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Rostul si locul pe care îl are teoria comunicării in cadrul ştiin- 
telor umaniste de azi sau, dintr-o perspectivă mai largă, în lumea 
contemporană indică o depăşire certă, o ridicare deasupra statu- 
tului de anexă. Ancilaritatea studiilor moderne asupra comunică- 
rii faţă de predecesorii săi imediati — fata de sociologie, psiho- 
logie, antropologie, politologie sau fata de istoria culturii — tine 
de trecut. Ce-i drept, un trecut nu foarte îndepărtat, căci existen- 
ta acestei discipline — cu propriul ei domeniu şi cu metodologia 
sa specifică, recunoscute ca atare — este relativ recentă. Oarecum 
curios, intrarea ei în teatrul înțelegerii de sine a lumii de azi a fost 
spectaculoasă. Fără o abordare adecvată şi nuanţată a proceselor 
de comunicare — astfel sună consensul general — nu ne mai pu- 
tem pricepe pe noi înşine ca ființe sociale supuse devenirii. For- 
mularea este însă atît de generală, încît declanșează tot soiul de 
confuzii, însoţite de suspiciunea că am avea de a face cu o încer- 
care de mistificare — disperată, la unii autori, sau calculată la rece, 
la alţii — de a regăsi o paradigmă dominantă care să mascheze 
pluralitatea lumilor în care trăim şi să ne permită — fie si provi- 
zoriu — situarea în postura de „om de ştiinţă universal“. Dacă 
obiectul acestei științe este atât de vast, de o diversitate imprescrip- 
tibilă, să existe măcar „ochiul“ care să recreeze întregul pierdut. 

Aşadar, pe de o parte, totul este sau pare a fi „comunicare“ — 
mai cu seamă în secolul nostru născător al atîtor „mari comuni- 
catori“ care, confiscînd comunicarea, n-au facut altceva decit sä 
o transforme într-un simulacru. Factori de natură economică, cul- 
turală sau politică au condus la o accentuare a rolului pe care-l 
au procesele de comunicare în viata socială. Trecerea la asa-nu- 
mita industrializare secundă, globalizarea de esenţă mediatică si 
rearticularea mecanismelor electorale în direcţia „tele-democraţiei“ 
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s-au rasfrint asupra abordărilor teoretice, domeniul comunicării 
părînd să-şi piardă orice drept de delimitare. Extensia obiectului 
a atras după sine o multiplicare a perspectivelor, teoria comuni- 
cării putînd să absoarbă tot ceea ce ar fi putut să-i fie util — de 
la semiotică la sociologia mediatizării, de la teoria culturii la psi- 
hologia colectivă. Pe de altă parte, multi consideră comunicarea 
a fi strict dependentă de sistemele moderne de comunicaţie sau, 
cel mult, de mass-media. Dar restrîngerea domeniului la tehnolo- 
gia comunicaţiilor sau la mediatizare a amplificat starea de confu- 
zie, generind alte suspiciuni, secundare, si a dus la contestarea mai 
mult sau mai putin explicită a utilității pe care o poate avea abor- 
darea generală — ştiinţa sau teoria comunicării. Catolicismul co- 
municării, în sensul etimologic al cuvîntului „catolic“, devine, din 
acest unghi, nu numai imposibil, dar și dăunător, fie şi numai pen- 
tru faptul că întreţine iluzia unui numitor comun al interpretării. 

În linii mari, acesta este fundalul de idei de la care pleacă pre- 
zenta sinteză asupra domeniului, aspectelor metodologice și a fina- 
litatii comunicării în general. Fireşte, un fundal de idei sau un ori- 
zont de cunoaştere colectiv, la care se referă — de care se leagă 
sau se dezleagă — mai toate sintezele importante asupra comuni- 
cării în lumea contemporană. În esență, cazul se reîntîlneşte în 
toate tentativele oarecum similare!. Contrastul dintre deschidere 
şi închidere — dintre tentativa de factură enciclopedică de a or- 
dona faptele sau teoriile privitoare la comunicare şi supunerea la 
o selecţie şi o interpretare restrictivă — rămîne prezent. Primul 
tip este prin excelenţă ilustrat de bestseller-ul lui McQuail, Teo- 
ria comunicării în masă (Mass communication Theory). Apărută 
în succesive ediţii adăugite (trei, începînd din 1983), această sin- 
teză se deschide de la sine şi cuprinde, pînă la zi, tot ceea ce este 
considerat a fi semnificativ în plan teoretic. Ultima ediţie (1994), 
astfel, acordă un loc important culturii postmoderne şi se referă, 
printre altele, la teoria serialitätii narative pe care autorul acestor 
rînduri a introdus-o în circulație’. Cel de al doilea tip este ilustrat 


! Ne referim, aici, la o serie de sinteze, de la mai vechea contribuție a 
lui I. Sola de Pool şi pînă ta Fauconnier (198) sau De Witte (199). 
> McQuail, op. cit., pp. 240-241. 
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de cartea celor trei autori olandezi — van Cuilenburg, Noomen 
si Scholten — care apare acum în versiune românească. Aici, miş- 
carea de ordonare este centripetă. Diversitatea extremă a teoriilor, 
confuziile terminologice, elanurile speculative sînt supuse prin- 
tr-un efort ordonator criteriului pragmatic. Interesul, mare si în 
acest caz, a făcut necesară apariţia unei a doua ediţii (1994) care, 
aducînd unele completări de adîncime, a fost punctul de plecare 
al versiunii româneşti. Convingerea care stă la baza acestei cărți, 
şi care poate fi verificată prin lectură, este că extensiei şi diversi- 
tatii, pluralitatii interpretative sau divergentelor de orientare, tre- 
buie să le preceadă un cadru formativ. Un cadru în care unitatea 
primează, chiar dacă se renunţă la eruditie şi, deliberat, se desem- 
nează canalele de gîndire de la care călătorul peste mări şi tari va 
pleca, dar unde a învățat minuirea pinzelor si a compasului. Ex- 
primîndu-mä astfel, sint foarte aproape de felul in care Barthes 
descoperea cu ani in urmä, în reclamele bogate in forme si idei 
ale italienilor, italienitatea. Căci în această carte si în sistemul 
ei motrice se poate recunoaşte — dincolo de universalitatea idei- 
lor — mişcarea ordonatoare şi nevoia de ordine. Cine a văzut 
Olanda, de jos sau de sus, ştie la ce mă refer. 

În cele ce urmează, vom încerca, deopotrivă, să caracterizăm 
această carte şi să motivăm utilitatea — în ochii noștri — a versiu- 
nii româneşti. Vom face acest lucru prin urmărirea unei serii de 
dihotomii prin care Știința comunicării poate fi situată sau, dacă 
vreţi, individualizată, atît in contextul studiilor de factură simila- 
ră de pretutindeni, cit si faţă de publicul românesc. 


Deschidere si restringere 


Comunicarea, ca obiect de cunoastere, depäseste cu mult do- 
meniul pe care această carte şi-l asumă. În linia tradiției germa- 
nice, unde efortul circumscrierii teoretice devine aproape de la 
sine „ştiinţă“ (în germană Wissenschaft, în olandeză wetenschap), 
abordarea proceselor de comunicare se înfăţişează aici ca ştiinţă 
a comunicării. În acest context, se impun două observații. În pri- 
mul rînd, este vorba de ceea ce, peste Canalul Minecii sau peste 
ocean, se cheama, mai simplu dar $i mai ambiguu, „communication 
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studies“ sau, pur si simplu, „communication“? În al doilea rînd, 
triada autorilor olandezi optează — în această lucrare, dar şi în 
întreaga lor activitate — pentru știința, nu pentru științele comu- 
nicării. Sintagma din urmă, în care apare pluralul, își are propria 
ei răspîndire, chiar dacă cei care o folosesc nu insistă întotdeauna 
sau nu accentuează asupra pluralitatii pe care o presupun modali- 
tatile de abordare a comunicării. Acceptind pluralitatea dar nu si 
eclectismul, autorii de fata se exprimă, încă din primul capitol, pen- 
tru „acţiunea ordonatoare a principiilor, pe baza unor puncte de 
plecare posibile, chiar dacă nu unice sau obligatorii“. În limbajul 
lor, pentru o ştiinţă. 

Cititorul se va adinci el singur în explicaţiile privitoare la mo- 
delele de comunicare, de care se ocupă în special primul capitol. 
Important este însă faptul că definirea obiectului de studiu — „cir- 
cuitele profesionale și instituţionale ale informaţiei“ — este re- 
zultatul unei selecţii, severe dar motivate. Riscul de a vedea peste 
tot comunicare sau transfer de informaţie este considerat inaccep- 
tabil, căci domeniul s-ar lărgi pînă la imposibilitatea de a-l mai cu- 
prinde. Comunicarea poate fi conştientă sau inconștientă, intentio- 
nală sau neintentionalä, interpersonală sau „în masă“, să aibă loc 
în sfera publică sau în cea privată etc. Ne este, de aceea, propusă 
o restringere a obiectului de studiu la „circuitele profesionale si 
instituționale“. Ce înseamnă această restrângere? Înainte de toate, 
circuitele profesionale și instituţionale cuprind transferul de infor- 
matie pe care îl asigură mass-media. Nu întîmplător, căci nu trebuie 
uitat că studiul comunicări: și-a cîştigat autonomia plecînd tocmai 
de la abordarea fenomenelor mediatice (masscommunication). De- 
gradarea semantică si ideologică a termenului de „masă“, pe care 
publicul românesc o resimte si el, şi încă din plin (comunismul abu- 
zase de „mase“, adăugînd termenului construcţii pleonastice de 
tipul „masele populare“), a impus în studiul comunicării părăsirea 
termenului de comunicare în masă şi a ideologiilor care-l folo- 


3 J. Fiske, autor, devenit mai tîrziu celebru, al unei mai vechi introduceri 
în studiul comunicării, isi intitula cartea Introduction to communication studies 
(1982), evitînd astfel — cel puţin în titlu — discuţia asupra caracterului ştiinţific 
al abordării sale. 
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seau. Mass-media sînt instituţii care se consacră transferului de in- 
formaţie, construiesc sau reconstruiesc realitatea pentru un public 
a cărui eterogenitate rămîne imprescriptibilă. În funcţie de catego- 
ria de public care receptează mesajele mediatice, circuitele în care 
se înscrie informaţia se diversifică, amplificîndu-şi sau reducin- 
du-si puterea de acţiune. Se poate remarca, prin urmare, faptul 
că oprirea la circuitele profesionale (fie ele pentru un public larg 
sau unul restrîns) exclude din cîmpul studiului alte tipuri de co- 
municare (cum sînt comunicarea inconștientă sau cea neintentio- 
nală). Mai mult chiar, şi autorii se exprimă foarte clar în această 
directie, nici comunicarea interpersonală nu face parte integral din 
obiectul acestei ştiinţe. Ceea ce depăşeşte cadrul institutional din 
relaţiile interpersonale este lăsat deoparte. Restrictia, oricit de re- 
gretabilä, are un sens: studiul se concentrează asupra proceselor de 
comunicare intentionalä, cu o finalitate bine precizată, asupra va- 
lorii pe care o are informaţia si a efectelor pe care transferul insti- 
tutional de informatie le provoacă în viata publică. 
Deschiderea spre interpretare se produce prin adîncire, prin 
nuantare, nu neapărat prin extensiune. Ne vom opri la două exem- 
ple care, în opinia noastră, ilustrează felul în care se subliniază 
în această carte necesitatea de deschidere în interpretare sau ne- 
voia de a nuanţa lucrurile. Primul exemplu se referă la valoarea 
pe care o are (sau o poate avea) informaţia pentru un anumit pu- 
blic (în termenii studiului, valoarea pragmatică a informaţiei în 
general). Poziţia autorilor este formulată tranșant: „elaborarea unui 
etalon universal al valorii informative nu este posibilă“ (cap. 1). 
Urmărind bombardamentul mediatic cu care sîntem confruntati 
zilnic — ziare, reviste, posturi de televiziune care se concurează 
în a ne spune cum arată lumea posibilă în care trăim — nu putem 
trage altă concluzie decît aceea că, pentru unii sau alţii dintre noi, 
valoarea informaţiei este diferită. Chiar dacă CNN stabileşte agen- 
da informaţiilor zilnice, chiar dacă televiziunile comerciale se în- 
trec în a produce ştiri sau pseudo-știri, valoarea informaţiei difuza- 
te depinde în mare măsură de acel public care o receptează. De 
la loc la loc, de la tara la tara, de la o categorie de public la alta, 
de la un moment la altul depinde dacă CNN este privit ca un post 
de televiziune mai degrabă pentru politicieni decît pentru societatea 
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civilă. După cum de public, de atitudinea sa negativă fata de te- 
leviziunea publică sau naţională (cum este cazul, conform comen- 
tariilor de presă, în România), depinde exagerarea valorii informa- 
tive a programelor difuzate de televiziunile comerciale. Oricum, 
publicul în eterogenitatea sa trebuie studiat în funcţie de sistemul 
mediatic al fiecărei tari, aici retetele sau rezultatele de aiurea fiind 
inaplicabile. Ignorarea acestui lucru produce, dacă nu monştri, cel 
puţin eşecuri. 

Al doilea exemplu pe care îl invocăm în favoarea deschiderii 
în interpretare din această carte îl formează matricele pe care se 
axează comunicarea. Pe baza opoziţiei dintre individ şi instituti- 
ile centrale, ţinîndu-se seama de instanța care deţine informaţia şi 
care decide asupra acesteia (individul sau ,,centrul“), se ajunge la 
un sistem general de patru matrice informaţionale (capitolul întîi): 
alocutia (centrul deține informaţia si dispune difuzarea ei), înre- 
gistrarea (centrul solicită informaţia individuală), consultatia (in- 
dividul solicită informaţia de care dispune centrul) si conversaţia 
(indivizii dețin informaţia şi dispun de ea). Evident, peste tot în 
lume este vorba de o puternică dominație în mass-media a alocu- 
tiei; informaţia se pogoară asupra individului, la momentul si în 
cantitatea pe care o alege centrul (exceptează scandalurile de pre- 
să, mortile subite, accidentele etc.). Dar si atunci, rolul centrului 
este confiscat de către media care — prin intensitatea şi redundan- 
ta informaţiei — pot sufoca sau, din contra, isteriza publicul. To- 
tusi, celelalte matrice ale comunicării nu sînt absente; din contra, 
în anii din urmă, conversaţia sau consultatia cîștigă în importanţă, 
chiar în afara campaniilor electorale — cînd conversaţia şi con- 
sultatia fac in mod obişnuit parte din jocul democratic. Prin studiul 
fenomenului mediatic românesc, s-ar putea afla care este proporția 
reală dintre aceste matrice la ora actuală sau, la fel de important, 
dacă se profilează o anumită tendinţă de echilibrare. Fără aseme- 
nea instrumente care să sprijine interpretarea, recidivăm colectiv 
în a susține o impresie generală, de o valabilitate dubioasă: domi- 
na, de departe, alocutia (concurenţa avînd loc între cei care pot 
reprezenta centrul), înregistrarea este ineficientă sau considerată 
manipulatorie, consultatia se märgineste la teme nepolitice (juri- 
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dice, economice), iar conversatia ramine inca grevata de obsesia 
adevarurilor strigätoare la cer, dar neîmpărtășite de ceilalți. 


Teorie si aplicație 


Construcţia acestei sinteze asupra proceselor de comunicare 
denotă, în ansamblul ei, o anumită severitate. În sens adînc, seve- 
ritatea provine din atitudinea fata de teorie la care cel putin primul 
dintre cei trei autori (J.J. van Cuilenburg) a rămas să adere de-a 
lungul întregii sale activităţi. La obirsie stă Popper şi ideile sale 
despre sărăcia istorismului sau despre societăţile deschise la care 
textul de faţă nu evită să trimită. Vorbind despre tehnologia socială, 
numită uneori şi „arhitectura socială“, Popper îşi manifesta con- 
vingerea că segmentarea obiectului şi exerciţiul analizei critice, 
văzute ca două condiții principale ale interpretării, oferă „drumul 
cel mai bun spre obţinerea rezultatelor practice, atît în științele na- 
turii cât şi în cele sociale“. Combinația dintre cele două criterii 
(segmentarea obiectului si analiza critică) se regăsește în Știința 
comunicării. Oprindu-ne asupra acestui aspect arhitectural, pu- 
tem înţelege cel puţin trei aspecte importante ale acestei cărți: ceea 
ce a fost lăsat deliberat în afara domeniului, ceea ce a fost intro- 
dus în cîmpul studiului si, poate mai important decît orice, cum 
ar putea să folosească cititorul anumite teorii pentru a obţine prin 
analiză — în lumea lui, în contextul lui social — rezultatele de 
care el însuşi are nevoie. 

Ceea ce absentează din această carte — absenţă salutară, pe 
care puţini o vor resimti ca atare — este substratul doctrinar. Fi- 
reşte, nu lipsesc anumite referinţe la Marcuse sau la viziunea mar- 
xistă asupra epocii moderne care incastrase şi interpretarea proce- 
selor de comunicare. Dar aceste referințe nu au nimic asemănător 
cu, spre exemplu, studiile unui Douglas Kellner despre „Herbert 
Marcuse și criza marxismului“ sau despre „Teoria critică: mar- 
xism şi modernitate“. Dacă se vorbeşte despre societatea infor- 


4 Karl R. Popper, De armoede van het historicisme, Spectrum, Utrecht/ 
Antwerpen, 1974, p. 67. 

5 Cf. John Downing e.a. (editori), Questioning the media. A critical 
introduction, Sage, Londra, 1990. 
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mationala, despre multiplele sale aspecte, accentul cade aici (în 
capitolul al doilea) pe creşterea nivelului de competenţă și de per- 
formante în utilizarea tehnicilor informaţionale. Perspectiva nu 
este grevată de viziunea marxistă a succesiunii tipurilor de socie- 
tate şi nici de pesimismul postmodernist. Autorii se tin la distanță 
de orice tentatie de a se amesteca în disputa dintre postmodernistii 
sceptici şi cei afirmativi despre care s-a scris atît de mult în ulti- 
mii anif. Dacă se insistă asupra diferentierii dintre societatea in- 
dustrială și cea informaţională, faptul îşi găseşte motivaţia în ne- 
cesitatea de a vedea şi de a studia efectele instituţionale şi sociale 
ale comunicării şi, mai ales, gradul de realizare al intenţiei comu- 
nicative. Si nu în nevoia donquijotescă, altminteri explicabilă, de 
a adeveri o teorie. Din această carte lipsesc trimiteri la un recviem 
sau la altul — fie la un recviem al simulacrelor mediatice (Bau- 
drillard), fie la un recviem al politicii moderne (Ophuls). Pînă să 
ajungem acolo, par cei trei autori a ne spune, mai este mult de 
făcut. 

Ceea ce a fost introdus în cîmpul studiului — și acest lucru 
nu se intilneste în alte sinteze — este oferta informaţională. În con- 


xee 


cordantä cu erodarea semantică a termenilor „masă“ sau „comu- 
nicare în masă“, pe care autorii o resimt şi o semnalează de la bun 
început, aria proceselor de comunicare ajunge să depăşească stu- 
diul circuitelor mediatice sau al așa-numitului „mare public“, al 
simulacrelor mediatice sau al manipulării. Amplificarea informa- 
tiilor, înmulţirea si diversificarea categoriilor de consumatori ai 
informaţiei implică o abordare sistematică a ofertei informaţionale. 
Prin abordare sistematică se înțelege aici o integrare a teoriei in- 
formaţiei în teoria comunicării. O integrare care devine cu pu- 
tinta dată fiind o anumită congeneritate teoretică, dar o integrare 
parţială sau, mai bine zis, selectivă. În era „autostrăzilor informa- 
tionale“, oricît am suspecta această sintagmă a mitologiei politice 
de azi, teoria informaţiei se instalează în centrul unei rețele inter- 
disciplinare, devenind un soi de district federal al unor discipline 
în conlucrare. Pentru teoria comunicării, supunerea la informati- 


© P.M. Rosenau, Post-modernism and the social sciences, PUP, Prince- 
ton, 1992, 
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zare înseamnă o re-situare in ansamblul teoriilor legate de comu- 
micare a unor aspecte generale, cum sînt managementul informa- 
tional, structurile instituţionale de prelucrare a informaţiei sau co- 
municarea intra-institutionalä. Ceea ce interesează în acest cadru 
sint performanţele de ordin comunicativ si climatul de comuni- 
care ce se instalează atît în interiorul unor organizații (de stat sau 
particulare), cât şi la nivelul social al interacțiunii dintre acestea. 
Teoria comunicării trebuie să facă faţă acestei extensii de dome- 
niu; în capitolul al treilea al acestei cărți, într-un moment în care 
autorii resimt nevoia de a-şi supramotiva atașamentul pentru ex- 
tensie, se vorbeşte chiar de o dublare a domeniului. Dar cenzu- 
ra raţională, înglobată în matricea stilului de gîndire, intervine şi 
reface liniile despärtitoare: nu toate laturile pe care le are teoria 
informaţiei sînt introduse în zona de acoperire a perspectivelor asu- 
pra comunicării, după cum teoria comunicării se lansează auto- 
nom în direcţii care rămîn străine prelucrării de informaţii. Dar 
cele două planuri se suprapun în jurul unei axe a cărei importanţă, 
cu siguranță, nu va putea scăpa publicului românesc: teoria de- 
ciziilor. Căci a lua decizii — prelucrind si oferind informatie — 
înseamnă înainte de toate a comunica. Sau, pentru a parcurge dru- 
mul în sens contrar, dacă nu este un act de comunicare, decizia 
devine un ordin, a cărui executare devine îndoielnică, dar al cărui 
efect cert este disfunctionalitatea lui socială. 

Oricât de generale ori sumare ar fi consideratiile despre infor- 
matie în cadrul teoriei comunicării, cititorul acestei cărți va putea 
zăbovi asupra unor segmente din capitolul al doilea sau al treilea 
(„Informaţiile în societatea informaţională“ şi „Administrarea in- 
formației“), făcînd unele comparații între ceea ce stie din expe- 
rientä proprie şi ceea ce stă în text, între ceea ce se întîlneste în 
orizontul românesc şi ceea ce se vede prin alte părți. lar dacă nici 
nu se pierde în inselatoarea imagine a unicitätii noastre (ca inchi- 
dere in sine), nici nu träieste obsesia subversivitatii ideilor (des- 
chiderea ca subversiune), va putea face unele constatari dintre care 
vom sublinia aici doar o mica parte. 

În capitolul al doilea, se atacă printre altele problema informa- 
tizării, dar şi a suprainformatizării în societăţile contemporane. 
Pentru societăţile vestice, riscul provine din suprainformatizare, 
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ceea ce pentru România la ora actualä nu este nici pe departe un 
pericol. Intrebarea care se pune, inainte de toate, este de unde pro- 
vine acest risc sau, altfel spus, dacă informatizarea conduce inevi- 
tabil la suprainformatizare. Printr-o trimitere la o scriere cu titlu 
semnificativ (în original Massa- of Kassakommunicatie, joc de 
cuvinte relativ greu de redat în românește altfel decît prin „comu- 
nicare în masă sau la casă“), se reia ideea că „abundența informa- 
tiilor măreşte senzaţia de neputinţă şi, totodată, adversitatea fata 
de obligaţia crescinda de a primi şi prelucra noi informaţii“. Ches- 
tiunea nu este de ordin general sau pur academic, după cum s-ar 
putea presupune. Implicatiile sînt mai profunde: într-o tara în care 
— cel putin pînă în ’89 — informaţiile erau secret de stat, se poate 
uşor trece din putul subinformatizării în lacul suprainformatiza- 
rii. Mai mult decît atât, în arcul de boltă dintre cele două situaţii 
se naşte un cîmp de forte în care nevoia informatizării — supor- 
tată pe banii publici cu enorme eforturi — se loveşte de actul re- 
flex de a suspecta că înnoirea n-ar fi decît o subversiune. În presa 
românească s-au scris pagini memorabile despre această implo- 
zie colectivă in subversiune’. Contextul acestui studiu introductiv 
nu ne permite să ne adîncim în discutarea acestei teme; mai mult 
chiar, din păcate, aici termenii sau predicatele folosite sînt altele. 
Dar lăsînd deoparte distanţa terminologică şi diferența de altitu- 
dine a abordării, se poate înţelege că subversiunea riscă să se ex- 
tindă, să se instaleze în esenţa lucrurilor şi să devină „marea po- 
veste“ a reintrării noastre în modernitate. În limitele sale şi trimitind 
la un orizont de cultură scutit de un asemenea dramatism, Stiin- 
ta comunicării avertizează asupra informatizării oarbe, asupra in- 
formatizării care — ca o bombă — poate avea efecte incontro- 
labile ori întîrziate. Acestea pot fi mistificarea publicului, iluzia 
transparenţei, saturatia informaţională sau divinizarea calculatoa- 
relor. Esentialä, ni se spune, este comunicarea si nu tehnologia. 
Împreună, toate aceste pericole acoperă o arie mai mică decit aceea 
a suspiciunii, dar fac parte din ea şi o alimentează; luate separat, 
ele pot deveni linii de acţiune. Compartimentarea nu asigură suc- 


7H.-R. Patapievici, „Subversiunea: Consecventa şi inconsecventele ei“, 
în Dilema, nr. 253/1997. 
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cesul, dar îl condiţionează. lar, dacă ni se permite sä ne reintoar- 
cem la planul general, ea ne poate vindeca de obsesia (de)sincro- 
nizării — altădată o teorie, azi o manifestare reziduală in structu- 
rile de mentalitate colectivă. 

Constatarea că spiritului european îi este caracteristic faptul 
că nu se teme de eşecuri a fost formulată cîndva şi la noi, cu o 
claritate provocatoare. Mai exact, modelul culturii europene se 
deschide unei „totalizări succesive“, în care „prezența şi fascina- 
tia Unului“ nu-și au rostul. Chiar dacă schimbăm planul discuţiei, 
reîntorcîndu-ne la subiectul nostru fără a-i relua aici detaliile, ideea 
se reîntîlnește. Tratind în stil de manual relaţia dintre disponibi- 
tul informativ şi luarea deciziilor, capitolul al treilea al Științei 
comunicării aduce în termenii săi un argument neașteptat în spri- 
jinul sentinţei că a fi sau a vrea să ramii consecvent cu tine (fasci- 
natie a Unului într-o ipostază narcisiacă) este o idiotenie. Lua- 
rea deciziilor și rolul sistemelor informaţionale sînt văzute într-un 
complex proces de autocorectie sau ca, în jargonul de specialitate, 
un „feedback negativ“. În procesul critic de totalizare, accentul 
cade asupra succesivitatii: ameliorarea deciziilor, indiferent de do- 
meniu (ştiinţific, politic sau comercial), depinde de adecvarea con- 
tinuă a sistemului informaţional. Este relativ simplu de înţeles că 
deciziile — în domeniile amintite mai sus, dar si în altele — se 
așază într-un lant de interdependente. Este de neimaginat un ge- 
neral care s-ar plînge de faptul că trebuie să ia hotariri în functie 
de ceea ce face inamicul sau care s-ar plînge că trebuie să decidă 
din cauza celorlalţi generali care l-au precedat la comandă. Ne- 
fiind nici singurul şi nici primul, el va fi obligat să ia decizii asu- 
pra propriilor decizii; fireşte, prin „feedback negativ“. Ceea ce 
este însă mai greu de acceptat, cu toate că acest lucru se petrece 
cu o frecvenţă relativ mare, iar uneori se bate chiar monedă poli- 
tică pe el, este că înnoirea sistemului informațional (și a tehno- 
logiei aferente) nu asigură prin ea însăși ameliorarea deciziilor. 
Înnoirea nu are valoare în sine, altfel decît ca adaptare de stra- 
tegie, care urmează să fie verificată şi re-corectată. Cititorul ca- 


8 Constantin Noica, Modelul cultural european, Humanitas, Bucureşti, 
1993, pp. 167 şi urm. 


16 STUDIU INTRODUCTIV 


pitolului despre administratia informatiei, de se va lasa cumva ten- 
tat de speculatii (fapt deloc obligatoriu!), va putea descoperi un 
al doilea tip de idiotenie, subvarianta a consecventei de sine: ce 
ar însemna elogierea innoirii lipsite de succesiune, a unui „nou“ 
care s-a inchis in sine, aflindu-se in raport cu ceea ce a fost şi nu 
cu ceea ce urma sa preceada. 


Sintezd si manual 


Stiinta comunicării a fost în mod evident scrisă pe o traiec- 
torie mediană, la echidistantä fata de sinteză si fata de manual. 
Am subliniat aceasta orientare de mijloc inca de la începutul aces- 
tor rinduri. Intentia transpare in ansamblul capitolelor, dar se ve- 
rificd si pe suprafete mai mici, cum sint acelea ale unui capitol 
sau ale unui grup de capitole. Neputind fi ideal prin definitie, com- 
promisul iese la suprafata si singura lui justificare trebuie cautata 
în scopul pe care îl vizează ansamblul. Fireşte, se poate discuta 
la infinit despre deosebirile dintre sinteză şi manual și chiar se 
poate admite că aceste deosebiri nu sînt nici pe departe simetri- 
ce. Dacă am optat totuşi pentru aceşti doi termeni pentru a indica 
poziţia şi factura acestei cărţi printre celelalte teorii ale comuni- 
cării, faptul se explică prin oprirea asupra unui anume aspect di- 
hotomic: intenţia comunicativă care opune sinteza manualului. 
Sinteza configurează un orizont de cunoaştere, poziţionează o teo- 
rie într-un ansamblu congeneric, asumîndu-și riscul eclectismu- 
lui. Manualul se adresează unui public institutionalizat (în acest 
caz studenţilor şi profesorilor de comunicare), stă la baza unei in- 
structiuni sistematice pe care doar o pregăteşte. Pragmatic altfel 
constituit, riscul manualului este de a rămîne fără „lecţie“. Pre- 
misa acestei cărţi este că, inevitabile, riscurile amintite — cel ai 
sintezei si cel al manualului — pot fi reduse prin alegerea unui 
demers median, mărindu-i-se totodată accesibilitatea. Fără îndo- 
ială, părerile pot diferi în această privinţă, dar alegerea trebuia fă- 
cută. Luate împreună, capitolele „Analiza de conţinut“ (4) şi „Co- 
municare şi limbaj“ (5) ilustrează prin excelenţă situarea între 
sinteză şi manual. În cele ce urmează, ne vom opri la cîteva exemple 
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care pot, dupa pärerea noastra, stîrni interesul cititorului, indife- 
rent de categoria căreia îi aparține. 

Analiza de conţinut se intilneste în mai toate științele sociale 
şi reprezintă un cîmp de luptă pe care s-au dat, fără exagerare, bă- 
tălii importante. Ceea ce frapeaza, în primul rind, este pregnanta 
cu care se păstrează urmele celei mai importante dintre aceste bă- 
tălii: conflictul dintre adepţii analizei cantitative şi partizanii ana- 
lizei calitative. În perimetrul ştiinţelor sociale, acest conflict de 
durată reeditează un soi de ceartă dintre antici şi moderni, cu men- 
tiunea că aici limita de vîrstă a anticilor nu depăşeşte hotarele se- 
colului nostru. Centrînd analiza spre obiectivitate, ceea ce implică 
o suprimare a subiectivitätii analistului, sau spre sensurile mani- 
feste ale mesajelor mediatice, ceea ce elimină multitudinea de sen- 
suri pe care acestea le presupun tocmai pentru a le face măsura- 
bile, cei vechi au impus — în cadrul dat — termenii disputei. 
Dominant este un empirism de factură cantitativă. Modernii se 
opun acestor limitări inacceptabile si chiar falsificante, bazindu-se 
— ca toţi nou-venitii — pe orizonturi de gîndire de extremă di- 
versitate. Fie ea cit de recentă, teoria comunicării îşi are o proprie 
istorie, în centrul căreia stă asediul la care este supus empirismul, 
cel putin în faza sa primară de religie a obiectivitätii şi a măsu- 
rabilitätii sensurilor. Cum se vede acest asediu în Știința comu- 
nicării? 

În latura sa de sinteză, cartea desemnează liniile mari ale des- 
partirii de empirismul clasic, referindu-se la succesiunea etape- 
lor principale ale conflictului dintre „cantitativi“ şi „calitativi“. 
În centrul sistemului de orientare, reperul fundamental rămîne 
însă analiza cantitativă care, dat fiind caracterul ei sistematic, per- 
mite un control permanent al cercetărilor si al validității rezul- 
tatelor obținute. Cîteva observaţii suplimentare în acelaşi sens pot 
să fie utile. În primul rînd, se recunoaşte imperativul obiectivită- 
tii, dar, prin obiectivitate, se înțelege caracterul sistematic al ana- 
lizei. Dacă autorii acestei cărți rămîn structural străini ideii de in- 
fidelitate a lecturii (idee care, susținută de Nicolae Manolescu, 
reprezintă o direcţie în cultura română dinaintea ieşirii din comu- 
nism), ei lasă frontierele deschise unei infidelitati sistematice, fi- 
delă ei înseși. În al doilea rînd, o analiză sistematică permite în 
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conceptia autorilor construirea de ipoteze pe care cercetarea le poa- 
te invalida. Sistematică, analiza se controlează pe sine, obiectivi- 
tatea fiind un rezultat — şi nu o premisă — al procesului de con- 
firmare sau infirmare a ipotezelor. Această observaţie secundară 
nu este atît de neimportantă, cum ar părea la prima vedere. E vor- 
ba aici de evitarea unui donquijotism cronic care, supunînd căr- 
tii viata, a declanşat o serie de epidemii ideologice in secolul nos- 
tru. În fine, autorii se declară împotriva oricăror dispute asupra 
termenilor; atîta timp cit opţiunile terminologice sînt clar formu- 
late, discuţia despre corectitudinea termenilor sau despre ideala 
lor potrivire nu-și are sensul. Mai mult decît atît, ea îndepărtează 
finalitatea sintezei sau îi anulează efortul. Intervine aici, în op- 
tica autorilor, acel risc al sintezei care trebuia şi putea fi evitat 
prin orientarea spre manual. 

În latura sa de manual, Știința comunicării prezintă scopurile, 
fazele şi modalităţile de analiză ale mesajelor mediatice. Se face 
diferenţa dintre denotatie şi conotaţie, sînt discutate strategiile ma- 
nipulatorii din limbajul politic actual si se atrage atenţia asupra 
degradării semantice a unor termeni cum este democraţia. Am nu- 
mit aici aceste aspecte, din convingerea că ele pot interesa în mod 
special cititorul român, răpindu-i iluzia că el este singurul care se 
gîndeşte la ele. Cititorului informat îi vor lipsi referintele, în ceea. 
ce priveşte perechea conceptuală denotatie-conotatie, la un Barthes 
sau Baudrillard’, sau la complexitatea si pluralitatea lecturilor, 
aşa cum acestea au fost pe larg comentate de Paul Cornea în In- 
troducere în teoria lecturii!0. Modelele analitice de lectură apar 
şi în cartea de fata, selectiv însă. Ca manual, ea se opreşte la câte- 
va modele de analiză pe care le explică extensiv, cu scopul evident 
de a face din aplicarea lor o școală. Semnalăm aici cititorului două 
din aceste modele pe care „școala din Amsterdam“ le aplică de 
multă vreme, reuşind să se profileze ca un analist-arbitru al pei- 
sajului și jocului mediatic. 


9 Cf. Jean Baudrillard, L'échange symbolique et la mort, Gallimard, 
1976 (sau: Symbolic exchange and death, Sage, Londra, 1993/1995). 
10 Paul Cornea, op. cit., Editura Minerva, 1988. 
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Primul este asa-numitul NET (de la Networkanalysis of Eva- 
luative Texts), care vizează structurile discursive ale textelor me- 
diatice. Elaboratä pe baza unei mai vechi teorii a lui Osgood, me- 
toda este pe larg prezentatä in capitolul al patrulea. Nu este aici 
locul pentru a intra in detalii sau explicatii suplimentare si nici 
nu credem că ar fi cazul. Motivatia noastră este alta: modalitatea 
de prezentare a acestui model de analiză ilustrează caracterul de 
manual al Stiinfei comunicării. Renuntind la eventuale dispute ter- 
minologice, suprimînd dubiile ideatice, acest sistem de analiză per- 
mite supravegherea curentelor de opinie din universul mediatic 
şi din cel politic. Fapt deloc neglijabil, dacă există nevoia de a 
depăşi nivelul impresiilor sau al sporadicelor contribuţii perso- 
nale. Schimbarea atitudinilor faţă de un anumit curent ideologic, 
evoluţia imaginii publice pe care o are un personaj politic, mu- 
tatiile de orientare ale unui ziar, pendularea între popularitate si 
nepopularitate a politicii guvernamentale, toate acestea pot deveni 
printr-o analiză sistematică componentele unui barometru al co- 
municării publice. Explicitarea aparţine manualului si din celă- 
lalt motiv, despre care am vorbit ceva mai sus. Oricit de detaliat, 
manualul nu este decît un punct de plecare al unui proces de in- 
structie. După cum spuneam, riscul manualului este de a rămîne 
fără lecţie. Dar acest risc a fost prevăzut de autorii cărții, ce au 
pregătit programe de analiză pe calculator şi care s-au adresat prin 
instrucţiunile lor şcolilor de comunicare ce au fost înființate în 
ultima vreme la toate marile universități din lume. 

Al doilea model de analiză la care dorim să ne referim aici, 
în speranţa de a trezi interesul unui public mai larg, priveşte stra- 
tegiile de manipulare (capitolul al cincilea). Modalitatea de abor- 
dare si prezentare a ceea ce autorii numesc „semantica politică“ 
relevă unele asemănări cu analiza structurilor discursive din tex- 
tele mediatice. Si aici se încheie un armistițiu de ordin concep- 
tual pentru a se putea trece la aplicarea modelului de analiză. Ter- 
menii sînt definiti, ceea ce în concepţia autorilor reprezintă o bază 
suficientă de acțiune. Jocul extinderii si al comprimării sensuri- 
lor şi al referintelor care caracterizează arena politică este privit 
şi ordonat printr-un sistem de manipulări pe care politicienii îl fo- 
losesc, poate instinctiv, dar nicidecum neintentionat. Exemplele, 
credem, sînt atît de grăitoare încît cititorul versiunii româneşti va 
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realiza — inca o dată — că nu este singurul şi nici primul care a 
descoperit aceste lucruri. Avantajul acestei descoperiri — dacă 
poate fi vorba aici de vreun folos — este revelarea unei situații 
generale, in care diferențele sînt de ordin gradual si nu de esenta. 
Lucrînd cu variantele de manipulare, va înțelege mai nuantat fe- 
nomenul si va putea desface „gîlcevile politice“ într-un specta- 
col al intentiilor sau pseudo-intentiilor comunicative, care sînt — 
dacă nu neapărat contrare — cel puțin distincte. Pericolul de a 
rămîne fără lecție este, în acest caz, iluzoriu. Participarea la cir- 
cuitul mediatic ne obligă pe fiecare dintre noi la un exercițiu co- 
tidian — uneori atent, alteori plictisitor — de interpretare. 

Nu putem să încheiem acest comentariu fără a face o referin- 
ta la tabloul general al sistemului mediatic, tablou pe care această 
carte îl reconstruieste. Actuale si foarte importante sînt conside- 
rațiile despre efectele mediatice (capitolul al şaptelea) şi despre 
poziția pe care o ocupă mass-media în viața publică (capitolul 
al optulea). Dintr-o perspectivă critică, relativ severă cu orice ten- 
taţii ideologizante, sînt expuse temele centrale ale teoriei comuni- 
cării: construcția mediatică a realității, efectele acesteia asupra 
publicului și asupra felurilor în care publicul participă la circuitul 
mediatic, pluralitatea mediatică si politica mediatică a statului. 
Fiecare din aceste teme isi găseşte exemplificările care nuantea- 
ză formulärile generale, făcînd din aspectele locale — multe din 
exemple referindu-se la situatia din Olanda — un antidot a ceea 
ce se numeşte, cu un termen la modă, globalizare. In concretetea 
lor, exemplele invocate de situaţii sociale si de cercetări asupra 
lor pot genera o comparaţie a unor aspecte locale cu alte aspecte, 
specifice altui loc. Similitudinile (acolo unde ele există) şi dife- 
rentele (existente in mod necesar) sînt ordonabile printr-o com- 
paratie orizontală, fără intervenţia de sus în jos a normelor glo- 
bale. Ceea ce in opinia noastra nu poate decit stimula comunicarea 
si cunoaşterea proceselor de comunicare, făcîndu-ne să ieşim — 
acasă sau în teatrul lumii — din starea de incomunicare. 


* 


Îi sîntem cititorului dator cîteva explicaţii succinte asupra edi- 
tiei românești. După cum un cititor atent a putut vedea pe coper- 
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ta interioară, este vorba de o versiune și nu de o traducere in ro- 
mâneste. Ce înseamnă acest lucru? 

În primul rând, am renunțat la unele pasaje din textul origi- 
nal și aceasta din două motive. Unele pasaje (cum sînt acelea din 
capitolul al treilea, despre deciziile cu ajutorul calculatoarelor) 
erau prea tehnice sau, oricum, presupuneau o instruire prealabilă 
în tehnologia calculatoarelor. Păstrarea lor ar fi îngreunat inutil 
lectura, atât a publicului larg cât si a celui de specialitate (departa- 
mentele de comunicare, cum este cel de la Universitatea din Bucu- 
Testi, funcționează în cadrul facultăţilor de litere). Alte pasaje, aces- 
ta fiind al doilea motiv, presupuneau o imagine de ansamblu — 
fie ea cît de sumară — a profilului, orientării politice ale ziarelor 
sau ale posturilor de televiziune olandeze (acesta este cazul unor 
segmente din capitolul al optulea). Imposibilitatea de a păstra aces- 
te segmente a fost dictată de faptul că, în textul original, se folo- 
sesc termeni (cum sînt cei „de stînga“, „de dreapta“, „liberal“, „so- 
cialist“ etc.) care pentru publicul românesc ar fi fost doar capcane 
inutile. În olandeză sau în Olanda, termenii au o cu totul altă ac- 
ceptie si intretin în spectrul politic radical alte relaţii. Obligati la 
această omisiune, în dorința de a accentua transparenţa textului, 
capitolul al optulea a devenit ultimul capitol al cărții căruia i s-au 
alăturat logic consideratiile finale despre mass-media si relaţiile 
lor cu autorităţile de stat (în original, un capitol aparte). În versiu- 
nea românească, capitolul final a primit un titlu integrator: „Me- 
dia în viata publică.“ 

Opţiunea pentru o versiune şi nu pentru o traducere în româ- 
neste a fost de la bun început înțeleasă de colegii olandezi, în spe- 
cial de primii doi care lucrează la aceeași universitate, Universita- 
tea din Amsterdam, ca şi semnatarul acestor rînduri. Dificultăţile 
de ordin terminologic erau inerente și o asemenea libertate de acti- 
une ni s-a părut normală. Cu atît mai mult cu cit în olandeză exis- 
tă o puternică tradiţie academică, acceptată în general, de a utili- 
za termeni străini în original (în special, pentru teoria comunicării, 
în engleză). Or, în română, se poate vorbi sau — cel putin — se 
putea vorbi de o anume adversitate fatä de importurile terminolo- 
gice. Atitudinea s-ar fi putut modifica aici in ultima vreme, dato- 
rită unei invazii neologice, dar această schimbare nu ar fi însemnat 
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prin definitie o schimbare în bine. Să luăm un singur exemplu, 
poate cel mai banal: mass-media. Am optat pentru acest termen 
(frecvent folosit în această carte) şi pentru această ortografiere a 
lui, nu însă fără retineri sau fără complicaţii în planul traducerii. 
Termenul este, pentru noi, un plural (media de la medium) si nu 
un substantiv la singular, aşa cum este el folosit în mod curent 
în presa românească. Se va fi impus între timp aberatia? Am plecat 
de la ideea că acest lucru nu este cu putinţă. 

Versiunea românească s-a făcut în urma unui efort generat de 
un ataşament pur intelectual. De convingerea că ea poate fi utilă 
unui public larg, ca şi unuia restrâns. O gratuitate cu scop, pe care 
nu o puteam lăsa sub tăcere. 
TUDOR OLTEANU 


Amsterdam, Casa Companiilor Indiilor Orientale, 
16 decembrie 1997 


1. COMUNICARE SI INFORMATIE: 
DEFINIREA CONCEPTELOR 


1.1. Comunicarea: o definiţie 


În limba de toate zilele, folosirea cuvîntului comunicare nu 
se loveşte de probleme speciale. Majoritatea vorbitorilor se gîndesc 
la „a aduce la cunoştinţă“ sau la „a informa“. Faptul este eviden- 
tiat de orice dicționar explicativ unde, în general, sînt menţionate 
trei semnificaţii, partial suprapuse, ale cuvîntului „comunicare“: 
comunicare = 1. înştiinţare, aducere la cunoştinţă; 2. contacte ver- 
bale în interiorul unui grup sau colectiv; 3. prezentare sau ocazie 
care favorizează schimbul de idei sau relațiile spirituale... 

Simplitatea aparentă nu elimină necesitatea de a defini mai exact 
semnificaţiile ştiinţifice ale termenului „comunicare“. Comunica- 
rea este un proces care, din unghiul științei comunicării, dispune 
de patru componente fundamentale: un emițător, un canal, infor- 
matie şi un receptor. Într-o formă extrem de simplă, procesul de 
comunicare sau comunicarea poate fi redat (sau redată) astfel: 


Diagrama 1.1. Modelul elementar al comunicării 


Pi; informație informație 
emițător —————--—»_ canal nm receptor 


Din această schemă se poate înțelege că procesul comunică- 
rii presupune mai mult decît un participant; anume, pe lîngă emi- 
tätor (sau emitent), unul sau mai multi receptori potențiali. Esența 
procesului este deplasarea, transferul sau transmiterea informației 
de la un participant la celălalt. În mod frecvent, circulația are loc 
în dublu sens, e bidirectionalä. Acesta este, bunăoară, cazul dialo- 
gului, al unei discuții dintre două persoane care, alternativ, joacă 
rolul de emițător (vorbitor) si receptor (ascultător). Alteori, circu- 
latia informației poate avea loc în sens unic. Este cazul monolo- 
gului, al cuvîntărilor, al comunicării prin presă, radio sau televi- 
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ziune. Chiar dacă într-un ziar se publică „scrisorile primite la re- 
dactie“ iar la radioteleviziune se primesc reacțiile ascultătorilor 
sau ale spectatorilor, mass-media sînt predominant sisteme uni- 
directionale de comunicare. 


Intentionalitate 


Comunicarea nu se incheie o data cu preluarea sau recepta- 
rea informatiei. Informatia poate exercita o influentä efectiva asu- 
pra opiniilor, ideilor sau comportamentului celor ce o receptea- 
ză. Procesul poartă numele de efect al comunicării şi se bucură 
în ştiinţa comunicării de o atenţie deosebită. Prin urmare, mo- 
delul elementar al comunicării trebuie extins (vezi diagrama 1.2.): 


Diagrama 1.2. Modelul elementar al comunicării, 
inclusiv „efectul“ 


informaţie 


informaţie 
————> canal ————~> receptor —————_» efect 


emiţător 


În această a doua schemă, comunicarea se aseamănă proce- 
sului „stimul-reacţie“ (receptorul reacționează la stimulii prove- 
nind din partea emitätorului). Dar nu orice proces „stimul-reac- 
tie“ reprezintă o situatie comunicativa. Teza că ar putea fi vorba 
de comunicare atunci cînd ochii ti se închid (reacţie) la lumina 
fulgerului (stimul) nu se mai poate sustine’. Procesul „stimul-re- 
actie““, pentru a aparține comunicării, ar trebui să fie cel putin 
un proces intentional. În concepţia noastră, pentru ca transferul 
de informaţie să devină un proces de comunicare, emitentul tre- 
buie să aibă intentia de a provoca receptorului un efect oarecare. 
Prin urmare, „comunicarea“ devine un proces prin care un emi- 
țător transmite informatie receptorului prin intermediul unui ca- 
nal, cu scopul de a produce asupra receptorului anumite efecte. 


Finalitatea 


Mergind mai departe, putem prelucra si îmbogăţi modelul ele- 
mentar al comunicării cu încă trei elemente fundamentale: coda- 
rea, decodarea şi „zgomotul de fond“: 


| 
| 
l 
| 
i 
i 
| 
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Diagrama 1.3. Modelul fundamental al comunicarii 


Soa x xtz x 
emițător —> codare ac canal —> decodare —» receptor—» efect 


z 
zgomot de fond 


Modelul poate fi citit relativ simplu. Dacă un emiţător doreş- 
te să transmită informatie (x) unui receptor, informaţia trebuie să 
fie inteligibilă. Emitätorul trebuie să-şi găsească cuvintele, să se 
exprime. Pentru a se face înțeles, oral sau în scris, el trebuie să-şi 
codeze mesajul, să folosească coduri. O dată codat, mesajul este 
transpus în semnale (y) care pot străbate canalul spre receptor. Re- 
ceptorul trebuie să decodeze mesajul transpus în semnale și să-l 
interpreteze (x’). În fine, comunicarea poate fi îngreunată de un 
surplus irelevant de informatie (z) sau de zgomotul de fond (noise). 
Un exemplu îl oferă distorsionarea mesajelor radiofonice din mo- 
tive atmosferice.’ Acest ultim model al comunicării are avantajul 
că ne permite să introducem în discuţie succesul (în sens restrîns) 
al actului de comunicare. Reusita în comunicare implică într-o 
măsură oarecare izomorfismul dintre x şi x’: receptorul acordă 
mesajului o semnificaţie (x’) care e aceeași ca si pentru emita- 
tor (x = x’). Acelaşi model indică însă şi impedimentele pentru 
ca izomorfismul să se realizeze: pot interveni erori de codare sau 
de decodare, precum si zgomotul de fond. 


1.2. Conceptul de „informaţie“ 


Cine spune „comunicare“ se referă, de fapt, la „informaţie“. 
Cele două concepte sînt atît de înrudite, încît nici o consideraţie 
asupra „comunicării“ nu poate fi deplină fără o explicitare a ,,in- 
formaţiei“. În ştiinţa comunicării, „informaţia“ în general e „ceea 
ce se comunică într-unul sau altul din limbajele disponibile“. Cu 
alte cuvinte, informaţia trebuie considerată ca o combinație de sem- 
nale și simboluri“. Semnalele ne pot duce cu gîndul la undele so- 
nore emise pe care le emitem în actul vorbirii, la undele radio sau 
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cele de televiziune. Purtätoare de informatie, semnalele sint în sine 
lipsite de semnificaţie. Ele pot însă purta semnificaţii care — dato- 
rită unor convenţii sociale — pot fi decodate. Culoarea roşie în 
signaletica rutieră poate fi un exemplu: roșul stabileşte consensul 
general, este simbol al interdictiei. Altfel spus, semnificația unui 
simbol este dependentă de un consens în practica socială. Reve- 
nind încă o dată la ultima diagramă, putem spune că y şi z co- 
respund semnalelor, pe cînd x şi x’ sînt apropriate simbolurilor. 
Indiferent care este natura semnalelor folosite de emițător, pentru 
ca influențarea receptorului să se producă și sä se obțină efectul 
scontat, ambele instante — atît emițătorul, cit şi receptorul — tre- 
buie să atribuie aceeaşi semnificație semnalelor utilizate’. 


Trei aspecte ale conceptului de „informaţie“ 


Pasajele anterioare au pregătit introducerea în discuţie a celor 
trei aspecte pe care le presupune conceptul de „informaţie“. În 
primul rînd, este vorba de aspectul sintactic al informaţiei, de suc- 
cesiunea impusă semnalelor grafice, auditive ori electrice. Succe- 
siunea o impune emițătorul. În al doilea rînd, este vorba de aspec- 
tul semantic al informației, de semnificaţia care le este acordată 
semnalelor pe baza convențiilor sociale. Semnificație care nu are 
cum să fie absolut identică pentru toți cei ce participa la actul co- 
municativ. Este important, de aceea, să facem distincţia dintre in- 
formaţia semantică intentionald (informaţia pe care emițătorul 
vrea să o transmită) si informaţia semantică realizată (informa- 
tia pe care receptorul o desprinde din mesajul receptat). Termenul 
„semantic“ este deosebit de complex. Latura semantică a infor- 
matiei cuprinde, în cele din urmă, transmiterea unui orizont de cu- 
noastere. Cine studiază acest aspect al informaţiei trebuie să gă- 
sească sau măcar să caute ceea ce mesajul îi spune receptorului 
despre existență. Un al treilea aspect al informaţiei este aspectul 
pragmatic, ceea ce se întîmplă cu informaţia primită sau efectul 
acesteia asupra receptorului. Comunicarea porneşte de la emita- 
torul care intenţionează să transmită informaţia și care, pentru a-și 
atinge scopul, folosește coduri. Actul comunicării se încheie cu 
implicaţiile pragmatice pentru receptor, etapa finală a transferu- 
lui de informaţie. 
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1.3. Valoarea informaţiei 


Stiri si informaţii 


Un mesaj poate contine o cantitate mai mare de informatie de- 
cit un alt mesaj. Ştirea că „soarele a răsărit azi-dimineata la ora 5 
si 14 minute“ contine mai multä informatie decît stirea ca ,,azi-di- 
mineata a răsărit soarele“. În unele cazuri însă, este dificil de cin- 
tărit care mesaj oferă o informaţie mai bogată. Să luăm exemplul: 
„Ajax a pierdut meciul cu Barcelona“, în comparaţie cu „Ajax a 
cîştigat meciul cu Barcelona“. Contin ambele mesaje aceeași can- 
titate de informatie? Conceptul de „ştire“, înrudit celui de ,,infor- 
matie“, ne poate fi de folos. Nimeni nu poate pune la îndoială 
faptul că o eventuală ştire că „un om a mușcat un cîine“ este mult 
mai captivantă decît aceea că „un cîine a muşcat un om“. Avînd 
în vedere că există mai puţini oameni care să muște un cîine de- 
cit cîini care să muşte oameni, prima ştire are mai mari șanse să 
fie publicată în ziare. În jurnalistică, acesta este un exemplu cla- 
sic: „ştirea“ depinde de orizontul de aşteptare şi cunoaștere al re- 
ceptorului (al ascultătorului ori al cititorului). Faptele sau eveni- 
mentele stiute și rässtiute nu au, ca noutate, decît o valoare extrem 
de redusă. Din contra, incidentele sau evenimentele neaşteptate 
au din punctul de vedere al noutatii o valoare ridicată. Se aplică 
regula conform căreia noutatea este cu atît mai mare cu cit ceea 
ce s-a petrecut a fost, înainte ca faptul să se fi consumat, mai im- 
probabil. După cum se poate deduce, ştirea că „Ajax a pierdut 
meciul cu o echipă de amatori“ are ca noutate o valoare mai mare 
decît ştirea că „Ajax a pierdut meciul cu Barcelona“. În mod nor- 
mal, o echipă anonimă n-ar putea cîştiga un meci cu Ajax, pe cînd 
Ajax şi Barcelona sînt oarecum egale. Dar „improbabilitatea pre- 
alabilă“ nu este singurul factor decisiv. 


Valoarea informaţiei 


„Noutatea“ depinde de improbabilitate. Ideea poate fi intil- 
nită în consideratiile teoretice privind determinarea cantităţii de 
informaţie sau a valorii informative a mesajelor. Cea mai impor- 
tantă dintre teoriile de acest tip aparţine lui Shannon și lui Weaver. 
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Cei doi sînt autorii renumitei Teorii matematice a comunicării 
(1949), care a exercitat o influență deosebită asupra modalită- 
tilor — mai ales de factură tehnică — de abordare a comunicării. 
Posibilităţile de comensurare a valorii informative au cunoscut o 
evoluţie spectaculoasă (în telecomunicaţii sau în tehnologia cal- 
culatoarelor). Dincolo de consecinţele tehnologice, teoria matema- 
tic’ a informaţiei are meritul — dupa cum se va vedea — de a 
fi oferit o paradigmă semanticii și pragmaticii comunicationale.’ 
Pentru a determina valoarea informativa in actul comunicarii, 
Shannon şi Weaver se plasează in postura receptorului, impru- 
mutîndu-i incertitudinile în ceea ce priveşte capacitatea mesaju- 
lui de a-i spune ceva cu claritate. Teza lor este următoarea: cu cît 
incertitudinea receptorului privind mesajul despre situația X este 
mai mare, înainte ca situația să se fi produs, cu atît mai mare 
este valoarea informativă a mesajului care reușește, ulterior, să 
elimine incertitudinea inițială. 

Dubiile receptorului în legătură cu situaţia propriu-zisă de- 
pind de gradul său de cunoaștere. Cunoaşterea si incertitudinea 
sînt, în această concepție, invers proporționale: cu cît cunoașterea 
unei situaţii este mai larga, cu atît incertitudinea legată de aceas- 
tă situaţie este mai redusă. Aici este vorba doar de cunoaștere în- 
tr-un sens relativ, de cantitatea de cunoştinţe privind „extensia“ 
si „adîncimea“ situaţiei vizate. În termenii folosiţi de Shannon 
şi Weaver, este necesar să se ţină seama de numărul rezultante- 
lor posibile sau — cu alte cuvinte — de numărul variantelor în 
care mesajul despre situaţia X ar putea fi interpretat. Numărul 
variantelor posibile este direct proporțional cu incertitudinea an- 
ticipativă pe care o resimte receptorul si deci cu valoarea informa- 
tivă de care dispune mesajul care elimină aposteriori incertitudi- 
nea.8 Tabelul 1.1. ilustrează acest lucru. 


Tabelul 1.1. Incertitudinea privind situația X: rezultantele posibile 
înainte de receptarea mesajului 


rezultantele numărul valoarea informativă 
posibile rezultantelor a mesajului 
exemplul | ABCD 4 cu şanse egale 2 biţi 


exemplul 2 A=B C=D 2 cu şanse egale 1 bit 
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in exemplul 1, incertitudinea anticipativa a receptorului este 
maximă: el trebuie să ţină seama de faptul că situaţia X se poate 
produce în patru feluri (4, B, C şi D). Incertitudinea în cazul ce- 
lui de al doilea exemplu este mai redusă: în două din cele patru 
cazuri este vorba de varianta A, în celelalte două apare varian- 
ta B. Nu există nici un dubiu asupra exemplului în care mesajul 
„S-a petrecut situația X“ dispune de o mai mare valoare informa- 
tivă. Acesta este exemplul 1, în care incertitudinea a fost în prea- 
labil mai mare. Variantele pot fi catalogate si pe bază de cifre. În 
teoria informaţiei fondată de Shannon si Weaver se intrebuintea- 
ză unitatea de măsură bit (binary digit), provenind dintr-un sistem 
binar care cunoaşte doar două cifre: 0 si 1. În acest sistem, se lu- 
crează cu întrebări de înjumătățire. Cu alte cuvinte, cu întrebări 
care nu pot primi decît două răspunsuri: ori da, ori nu (0 sau 1). 
Datul cu banul nu cunoaște, spre exemplu, decît două rezultante. 
Pentru a afla care a fost rezultatul, este suficientă o întrebare: ce 
a fost, cap sau pajură? Conform teoriei informaţiei, rezultatul aces- 
tui joc oferă ca informatie 1 bit. Cantitatea de informatie poate 
fi corelată cu numărul de întrebări de înjumătățire necesare pen- 
tru a afla rezultanta finală. În exemplul 1, sînt necesare două în- 
trebări de înjumătățire: ce a fost, A B sau C D; iar dacă este vor- 
ba de A B, a fost A? Informaţia conţine 2 biti. În al doilea exemplu 
(avînd în vedere echivalarea dintre A si B şi cea dintre C si D), 
este suficientă o întrebare de înjumătățire (a fost 4?), informaţia 
conținînd 1 bit. Abstract formulat, valoarea informativă a unui me- 
saj este egală cu cifra cu care 2 trebuie ridicat la putere pentru a 
obţine un rezultat egal cu numărul rezultantelor. Deci: 4=2? rezul- 
tante înseamnă informatie de 2 biti; 8=2? rezultante corespunde 
la 3 biti, iar 16=24 la 4 biti. În general, cantitatea de informatie 
este redată ca logaritmul în baza 2 al numărului rezultantelor po- 
sibile: 1= log, N 
unde 7 este valoarea informativă a mesajului, iar N numărul re- 
zultantelor posibile. 


Acest lucru este valabil doar în situaţiile în care toate rezul- 
tantele dispun de şanse egale. Ambele exemple din tabelul 1.1. 
fac parte din această categorie: fiecare rezultantă are o şansă de 
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25% (exemplul 1) sau de 50% (exemplul 2). Dar, în realitate, 
lucrurile stau deseori altfel. Sansele nu sînt întotdeauna egale (in- 
certitudinea este mai mare la un meci dintre Ajax şi Barcelona de- 
cit la un meci dintre Ajax şi o echipă de amatori). Ca atare, valoa- 
rea informativă a rezultatului din primul caz este mai mare decît 
din al doilea. Teoria informaţiei dispune de o formulă de stabilire 
a valorii informative pentru situaţiile în care șansele sînt inegale? 


Valoarea semantică a informaţiei 


Valoarea informativă, în sensul existent la Shannon si Weaver, 
poate fi văzută ca o valoare informativă formală, o valoare infor- 
mativă „fără semnificaţie“. Mărimea ei este determinată dupa nu- 
mărul de rezultante pe care le presupune ieşirea dintr-o anume 
situaţie, fără a se tine cont de „conţinutul“ sau semnificaţia rezul- 
tatului. Complementară acestei valori informative este valoarea 
semantică a informaţiei, valoarea semnificației pe care mesajul 
o transmite. În comparaţie cu valoarea formală, valoarea seman- 
tică presupune o operaţie de evaluare mult mai complicată. 

Complexitatea mesajului poate fi subliniată printr-o trimitere 
la teoria lexicală a valorii informative". În teoria lexicală a va- 
lorii informative întîlnim aceeasi premisă: cu cit incertitudinea 
anterioară este mai mare, cu atît este mai mare valoarea informa- 
tivă a mesajului care elimină această incertitudine. Măsurabilă 
este frecventa cuvintelor în mesaj (cuvinte des sau, din contra, foar- 
te rar folosite). Un cuvînt cu o frecvență ridicată în limbajul coti- 
dian („casă“ sau „maşină“, spre exemplu) se golește de sensuri 
şi transmite semantic mai puţină informaţie decît un cuvînt cu o 
frecvenţă redusă („senat“ sau „manipulare“). Valoarea semanti- 
că este invers proporţională cu frecvenţa cuvintelor într-un me- 
saj. Un mesaj cu multe cuvinte „rare“ sau „dificile“ — cuvinte 
rar întrebuințate — ar dispune de o valoare informativă ridicată, 
ceea ce nu ar fi cazul mesajelor formate din cuvinte des folosite. 
Pe bună dreptate, ne putem întreba dacă definirea în acest fel a 
valorii semantice este suficientă. Cîteva precizări. Frecvența cu- 
vintelor utilizate depinde in mare măsură de nivelul social si de 
situaţia în care se află vorbitorii. Cuvîntul „implementare“ se fo- 
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loseste, spre exemplu, mult mai des in consiliul de ministri decit 
într-o sală de clasă. Înseamnă acest lucru că „implementare“ are 
într-o şcoală mai mult sens decît în consiliul de miniştri? Unui 
şcolar de nivel mediu, acest cuvînt nu-i va spune mare lucru, după 
cum jargonul pop se poate presupune că nu-i spune nimic unui 
ministru. Poate fi determinată valoarea semantică fără să se ţină 
seama de orizontul de cunoaştere şi aşteptare al receptorului, de 
gradul său de interes? Se poate stabili valoarea semantică fără 
să se ia în consideraţie semnificaţia diferită pe care receptorii o 
acordă mesajului? Sint întrebări care aparțin discuţiei despre va- 
loarea pragmatică a informaţiei. 


Valoarea pragmatică a informaţiei 


Încercările de determinare a valorii pragmatice a informaţiei 
au fost, pînă astăzi, relativ sporadice!!. Din punct de vedere prag- 
matic, interesează efectul pe care îl are mesajul asupra recepto- 
rului şi acţiunilor sale. Dificultatea provine din faptul că valoa- 
rea pragmatică nu poate fi evaluată în acelaşi mod pe care l-am 
întîlnit în cazul valorii informative formale. Ce sens poate avea 
aici teza că valoarea informativă este direct proporțională cu in- 
certitudinea receptorului dinaintea primirii mesajului? Ştirea că 
„Ajax a pierdut meciul cu Barcelona“, am spune, aduce cu sine 
mai puţină informatie decît ştirea că „Ajax a pierdut meciul cu 
o echipă de amatori“. Această precizare părăsește linia lui Shan- 
non şi a lui Weaver, următoarele două tabele (tabelele 1.2. şi 1.3.) 
arătînd clar acest lucru. 


Tabelul 1.2. Valoarea informaţiei în prealabil: 
șansele echipei Ajax înainte de meci 


meci şanse dea  şansedea incertitudine incertitudine 
cîştiga pierde anterioară în biti 
Ajax- Barcelona 0,50 0,50 mare 1,00 
Ajax—amatori 0,90 0,10 nesemnificativa 0,47 


calcul conform formulei generale (vezi nota 10) 


32 ŞTIINŢA COMUNICĂRII 


Înainte de meciul Ajax-Barcelona, incertitudinea este mai mare 
decât în cazul secund. Formal, valoarea informativă este mai mare 
în primul caz; mai mare este şi șansa de a asista la un adevărat 
spectacol sportiv. Valoarea informativă a primului meci este prin 
definiţie superioară? Nu întotdeauna! Victoria lui Ajax în fata ama- 
torilor, victorie presupusă, rămîne în ziare un fapt divers. S-a pe- 
trecut ceea ce ne aşteptam să se întîmple. Daca însă ar fi fost vor- 
ba de o victorie a amatorilor, știrea ar fi apărut pe prima pagină, 
stakes-urile avînd aceleaşi proporţii ca și la meciul cu Barcelona. 
După cum se poate constata, teoria lui Shannon si a lui Weaver 
(despre valoarea informativă formală) se baza exclusiv pe incer- 
titudinea anterioară, pe şansele prealabile (cîtă vreme nu s-a ter- 
minat, meciul Ajax-Barcelona este de mai mare noutate decît 
Ajax-amatori)!?. Dar valoarea sa informativă trebuie privită nu 
numai in lumina aşteptărilor, ci şi a rezultatului final. lar dacă dis- 
tanta dintre rezultat şi aşteptare este mare (s-a produs ceea ce nu 
era de aşteptat să se petreacă), mare este si valoarea informativă. 
Constatarea concordă cu logica stiutä a ziariştilor, pentru care nou 
cu adevărat este nu că „un ciine a muşcat un om“, ci că „un om 
a muşcat un cine“. O dată produs, mai valoros este improbabilul!?. 


Tabelul 1.3. Rezultatele meciului: valoarea retrospectivă 
a informaţiei 


meci cîştigător valoarea valoarea 
informaţiei informaţiei în biti 
Ajax-Barcelona Ajax „noutate“ 1,00 
Ajax-Barcelona Barcelona „noutate“ 1,00 
Ajax—amatori Ajax „nici o noutate“ 0,15 
Ajax-amatori Amatori „mare noutate“ 3,33 


Valoarea informativă si importanța socială 


Evenimentele neaşteptate pot avea pentru public o valoare in- 
formativă diferențiată. Diferenţa tine de evenimentul însuşi: un 
meci de fotbal, o catastrofă aviatică, o lovitură de stat în Ameri- 
ca Latină sau o revoluţie în Europa răsăriteană. Valoarea infor- 
mativa reflectă, dincolo de probabilitatea sau improbabilitatea re- 
zultatului, relevanta socială a evenimentului. Doar prin ea însăși, 
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mmprobabilitatea nu asigură publicarea unei stiri surprinzătoare. 
Astfel, faptul că domnul D din orașul O şi-a rupt piciorul, cu toa- 
æ că șansa de a-și rupe piciorul este relativ mică, rămîne de o im- 
portanță minoră, pentru simplul motiv că domnul cu pricina este 
doar unul din milioanele de cetăţeni ai unei tari. Faptul, oricât de 
trist prin el însuşi, este nesemnificativ si deci nu poate constitui 
subiectul unei ştiri. Sansa ca primul-ministru al aceleiași tari să-şi 
rupă piciorul este la fel de mică, dar pentru vînätorii de știri eve- 
nimentul ar face obiectul unei stiri captivante. Dar si inversul e 
valabil: deşi şansa ca şomajul să crească în viitor este foarte mare, 
ştirea despre creșterea şomajului apare pe prima pagină, şomajul 
fiind un subiect de interes general. Foarte bine, am spune, valoa- 
rea informativă a unei stiri depinde de „importanţa socială“ a eve- 
nimentului relatat!*: 
valoarea informativă = (improbabilitate) x (relevanță socială) 


Ar fi foarte simplu să fie astfel, dar lucrurile stau altfel. În pri- 
mul rînd, pentru că relevanta socială sau interesul general sînt greu 
de măsurat. Ceea ce pentru cineva este important poate fi pentru 
altcineva neimportant. În al doilea rînd, pentru că nu este posibil 
să formulăm un etalon care să ne permită cîntărirea și compara- 
rea tuturor evenimentelor. Interesul „general“ este variabil, în func- 
tie de individ (sau de grup) şi de eveniment. Există evenimente 
în sine comparabile sau chiar similare; şi totuși, unul dintre aceste 
evenimente poate să reprezinte o ştire de „foarte mare actualita- 
te“, pe cînd altul poate să treacă aproape neobservat (şi să aibă, 
ca informaţie, o valoare foarte scăzută). Scufundarea vasului en- 
glez „Herald of Free Enterprise“ în apropierea coastei belgiene 
(numărul de morţi: 193) a ocupat în martie 1987 zile întregi un 
loc de frunte în presa olandeză. Ştirea despre scufundarea, la un 
scurt interval după aceea, a unui vas în apele teritoriale ale Filipi- 
nelor (numărul estimat de morti: 3 000) a dispărut a doua zi de 
pe pagina întîi. Desigur, s-ar putea spune, probabilitatea produ- 
cerii unei catastrofe sau a unui accident a fost, în primul caz, mult 
mai redusă decit în al doilea caz (în Asia se scufundă frecvent vase 
de pasageri). Simpla probabilitate nu este însă suficientă pentru 
a explica diferența de valoare informativă. În cazurile luate drept 
exemplu, intervin şi alti factori — proximitatea geografică sau cea 
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psihică. Elaborarea unui etalon universal al valorii informative nu 
este posibilă. Spunînd aceasta, acceptăm implicit că o discuţie în 
general despre valoarea informativă a ştirilor despre catastrofe nu 
are nici un rost. În abordarea ştirilor, condiţia minimală este de a 
preciza: care valoare informativă, pentru cine şi în ce moment 
anume? 


Valoarea informativă: un concept privind 
publicul receptor 


S-au înregistrat diversele tentative de a stabili „obiectivitatea“ 
valorii informative, la nivel formal sau la nivel semantic. Formal, 
valoarea informativă poate fi calculată pe baza şanselor reale, mai 
mari sau mai reduse, de a se ieşi dintr-o anume situaţie într-un 
mod oarecare. Altfel spus, printr-un calcul diferențiat al tuturor 
şanselor posibile de ieşire dintr-o situaţie dată. Relevanta socială 
a evenimentului rămîne în afara calculului. În ceea ce priveşte 
nivelul semantic al valorii informative, s-ar putea calcula frec- 
venta cuvintelor (frecvenţă care este obiectivă). Dar de valoare in- 
formativă obiectivă a ştirilor nu poate fi vorba. „Valoarea infor- 
mativă“ rămîne un concept pragmatic. Cel care determină, în cele 
din urmă, cât este de mare valoarea informativă a unui mesaj este 
publicul. Două aspecte sînt în acest cadru importante. În primul 
rînd, gradul de incertitudine presupus de un anumit eveniment 
(probabilitatea ca acest eveniment să se producă). Dacă, pentru 
o anumită categorie de public, această incertitudine este foarte pro- 
nuntatä, valoarea informativă (pragmatică) a mesajului este foar- 
te mare. În al doilea rînd, importanţa pe care o categorie sau alta 
de public o acordă evenimentului în cauză: cu cit importanța acor- 
dată evenimentului este mai mare, cu atît mai mare este valoarea 
informativă (pragmatică) a stirii care se referă la el. 

Mai puţine cuvinte n-ar fi fost suficiente pentru a sublinia acest 
lucru? Era de la sine înţeles că lucrurile stau astfel şi, prin urmare, 
ce rost mai avea un comentariu atât de insistent. Ceea ce se uită 
însă sînt tocmai lucrurile cele mai simple. Sîntem convinşi de 
aceasta, motiv pentru care în capitolul al doilea vom reveni asupra 
pericolului omisiunilor. Referindu-ne la informatizarea rapidă a 
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societatii, fenomen ale cärui proportii ne fac sä vorbim de o so- 
cietate informaţională, ne vom întreba daca această societate in- 
formationalä este si o societate cu adevărat informată. Căci una 
nu o presupune pe cealaltă. Relaţia cu cele spuse ceva mai sus 
nu este chiar atît de absconsă: trebuia subliniat că valoarea in- 
formativă e de ordin pragmatic, existînd selectiv doar pentru un 
anumit public. 

Aşadar, valoarea informativă a mesajului este dependentă 

(1) înainte de emiterea/receptarea mesajului, de incertitudi- 


situație; această incertitudine trebuie corelată cu importanța pe care 
receptorul o acordă fiecărei posibilităţi de a depăși situaţia data!>; 

iar (2), după receptarea mesajului, de improbabilitatea care 
înconjura evenimentul înainte ca acesta să se fi produs și de im- 


portanta socială a evenimentului însuși.16 


1.4. Comunicarea în masă, 
comunicare publică 


Comunicarea poate avea diverse chipuri, de la o discuţie confi- 
dentialá sau o consfätuire în procesul de muncă si pînă la un pro- 
gram de Euroviziune pentru milioane de telespectatori. O scri- 
soare, un ziar, radioul, o broşură, un bilet, fiecare este în felul său 
comunicare, în înțelesul de transmitere de informaţie. Deosebirile 
dintre toate aceste forme de comunicare sînt, fără îndoială, foar- 
te mari. Deosebirile tin, printre altele, de suportul informației (hir- 
te, unde etc.) şi de numărul celor implicaţi în procesul de comu- 
micare (doi, puţini, multi sau o masă de oameni). Cînd publicul 
receptor este format dintr-un mare grup de oameni, ne grăbim să 
vorbim despre „comunicare în masă“. Ziarele, posturile de radio 
şi televiziune, periodicele sînt, deopotrivă, „mass-media“. Terme- 
aii „comunicare in masă“ şi „mass-media“ sînt atît de incetateniti 
ia limbajul nostru, încît par sä ne scutească de orice reflectie su- 
plimentară asupra semnificației lor. O prezentare de ansamblu a 
comunicării are însă obligaţia de a formula un răspuns la o între- 
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bare-cheie: ce modificări comportă procesul de comunicare pen- 
tru a deveni comunicare în masă? 

În termeni uzuali, comunicarea în masă este „comunicare ce 
ajunge la dispoziția maselor, comunicare orientată spre mase“. 
Ceea ce, să recunoaştem, nu spune prea mult, atîta timp cît nu este 
clar ce înseamnă „mase“. În Dicţionarul explicativ al limbii ro- 
mâne (ediţia 1975, p. 525) se vorbeşte despre „o mulţime com- 
pactă de oameni, consideraţi ca o unitate; grupare mare de oameni 
cu anumite caractere comune“. Modul de definire este asemănă- 
tor în mai toate limbile: „mulţime“ sau „număr mare“ sînt predi- 
catele obişnuite. În afară de imprecizia „numărului mare“, există 
şi o altă dificultate în utilizarea termenilor de „masă“ şi „comu- 
nicare în masă“!7. Termenul „masă“ are în diferite limbi o cono- 
tatie negativă: „masă“, în înțelesul de „majoritate a populaţiei, 
incapabilă să gîndească pe cont propriu și, de aceea, ușor de ma- 
nipulat“; sau de „grup care acţionează, incidental sau constant, 
anulind sau deformind personalitatea membrilor săi“. De aici şi 
pina la acele viziuni sociologice despre mase care considera so- 
cietatea modernă ca o însumare de indivizi inapti de gîndire și ac- 
tiune autonomă, nu mai este decît un pas. Comunicarea în masa 
ar fi comunicare pentru cei incapabili de gindire'®. În ştiinţa co- 
municării sînt puţini autori care pleacă de la asemenea teorii despre 
mase. Interesul lor se îndreaptă spre alte teme: intenţiile emita- 
torului, căile de acces şi modul de utilizare al canalelor de comu- 
nicare, specificitatea publicului si a mesajelor.’ 


Tehnologia este criteriul? 


Comunicarea în masă se deosebeşte de alte variante de co- 
municare prin faptul că face uz de mijloace tehnice de comuni- 
care relativ avansate. Aceste mijloace — cum sînt radioul şi tele- 
viziunea — răspund cerintei ca mulți receptori să poată participa 
sincron la actul de comunicare. Pentru multi autori, esenţa comu- 
nicării în masă ţine de „canalul“ folosit. Criteriul tehnic, trebuie 
să avertizăm, nu este însă suficient. Oricare din tehnologiile fo- 
losite în comunicarea în masă pot servi unor procese de comu- 
nicare fără caracter de masă. Astfel, o convorbire telefonică între 
două persoane nu este comunicare în masă, chiar dacă aceasta 
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are loc prin radio. In schimb, o emisiune de radio este prin defi- 
nitie considerată comunicare in masă, chiar dacă nu o ascultă 
nimeni.?! 


Publicul este criteriul? 


Există autori care descriu comunicarea în masă în funcţie de 
natura publicului. Un exemplu îl oferă Janowitz: „Comunicarea 
în masă include instituţiile şi sistemele prin care unele grupuri 
sociale specializate fac uz de mijloace tehnice (presă, radio, tele- 
viziune etc.) pentru a răspîndi un mesaj simbolic într-o audienţă 
largă, eterogenă și foarte dispersată.“22 Publicul este mare, ete- 
rogen, dispersat. Din seria de determinante, eterogenitatea pre- 
supune un comentariu suplimentar. Publicul, „masa“ comunică- 
rii în masă, este eterogen, dar nu în sensul că el ar fi asemănător 
nisipului. În acest context, eterogen înseamnă că publicul poate 
fi divizat şi distribuit după relaţiile sociale, puţin omogene, în care 
oamenii trăiesc și activează. Descrierea cea mai detaliată a comu- 
nicării în masă o face Maletzke: 


Orice formă de comunicare, fiind publică din momentul emiterii (ca po- 
sibilitate de receptare fără restricţii sau delimitări personale), iar, prin 
folosirea mijloacelor tehnice de difuzare (media), fiind indirectă (dată 
fiind distanța spațială, temporală sau spatio-temporala dintre partenerii 
comunicării) şi unidirectionalä (deci fără o inversare a rolurilor între 
emitent şi receptor), este pusă la dispoziţia unui public dispersat (în sen- 
sul precizat imediat mai sus). 


Comunicarea în masă este orice formă de comunicare în care 
mesajele — avînd un caracter public (deci fără restricţii sau de- 
limitări personale privind receptarea) şi folosindu-se de o tehno- 
logie de difuzare (media) — se adresează unei largi audienţe, în- 
tr-un mod indirect (căci partenerii comunicării sînt distantati în 
spaţiu sau timp) si unilateral (ceea ce exclude inversarea rolurilor 
de emiţător si receptor). 


Comunicarea publică 


Definiţia lui Maletzke nu este acceptată de către toţi cerce- 
tătorii proceselor de comunicare. De ce s-ar limita comunicarea 
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în masă la comunicarea unilaterală (comunicare în sens unic)? De 
multe ori, comunicarea în masă nu exclude feedback-ul, reacţia 
publicului (scrisorile primite la redacţia unui ziar, programele ra- 
diofonice la care se poate reacţiona telefonic etc.). Apoi, de ce 
ar fi eterogenitatea o trăsătură caracteristică? Un articol de ziar 
scris pentru marele public eterogen poate foarte bine să fie citit 
doar de către un grup mic şi omogen de cititori. Prin aceasta, 
„articolul nu-şi pierde ipso facto apartenenţa la comunicarea în 
masa‘24, Comunicarea în masă, definită în special prin caracterul 
său public, este un „proces de comunicare în cadrul căruia emi- 
tätorul nu exclude pe nimeni de la decodarea mesajului“, comuni- 
carea fiind publică și având intenţia de a fi general accesibilă.25 
Mai acceptabilă ar fi definirea comunicării în masă drept „emite- 
re de mesaje prin care emițătorul se adresează fără deosebire ori- 
cui, prin intermediul unui canal la care fiecare instanță receptoare 
are necondiţionat acces, cel puţin în măsura în care accesul de- 
pinde de emiţător“26. Definiţia rămîne, fără îndoială, stufoasă și 
vagă. Aici ar intra nu numai mass-media, dar şi reclamele si pros- 
pectele, predicile din biserică sau videotexul şi teletextul. La fel 
de bine, definiţia ar putea încadra comunicării în masă și demon- 
stratiile sau distrugerea vitrinelor unui sexshop. Cu alte cuvinte, 
„în masă“ ar fi orice comunicare avînd scopul, măcar secundar 
dacă nu principal, de a face publice atitudini gi idei.” 


Disponibilitatea informaţiei si 
asistența informațională 


În lumea mediatică se vorbeşte despre „mass-media“ sau de- 
spre „comunicare în masă“. În afara ei, se vorbeşte despre „dis- 
ponibilizarea informaţiei“ și despre „asistenţă informaţională“ .28 
Prin disponibilizare se înţelege „întregul proces de formalizare, 
multiplicare, depozitare și transmitere prin care informaţia de- 
vine de uz public“. Văzută astfel, disponibilizarea informaţiei pre- 
supune un proces logistic prin care emițătorul, prin intermediul 
unei infrastructuri de telecomunicatie, pune informaţia necesară 
la dispoziţia publicului (în scris, prin radio ori prin televiziune). 
Dacă publicul face sau nu uz de informaţia disponibilă, fenome- 
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nul depinde de alti factori, printre care de asistenta informatio- 
nalä. Accesibilitatea informatiei, modalitätile de prezentare si des- 
facere sint asigurate de asistenta informationalä care, in fond, face 
parte dintr-un sistem integral. Asistenta de acest tip cuprinde ,,in- 
tregul proces de colectare, stocare, distribuire, corelare si punere 
la dispozitie a informatiei, proces care are ca scop optimizarea 
accesului sau exploatarea optimală a fondului de date“. 

În Olanda, spre exemplu, documentele oficiale fac în mod cu- 
rent referinţă la „disponibilizarea informaţiei“. Legea privind or- 
ganizarea bibliotecilor şi accesul la (informaţiile despre) cărți 
prevede, totodată, şi atribuţiile „asistenţei informaţionale“. În su- 
plimentul legii, această asistență cuprinde „procesul de creare, 
multiplicare si distribuire a informaţiei cu caracter public, precum 
şi accesul, oferta, utilizarea si aplicarea acestei informaţii, cu con- 
ditia ca informaţia să privească o formă de activitate profesională, 
economică, managerială sau ştiinţifică, iar aceste activități să facă 
obiectul asistenţei informaţionale, asigurată prin sistemul de bi- 
blioteci““. O definitie mai succintă ar putea fi „procesul de colec- 
tare, păstrare şi manevrare a informaţiilor disponibile“. În condi- 
tiile actuale, de creştere spectaculoasă a ofertei de informaţii, este 
de așteptat ca importanţa „asistenţei informaţionale“ să crească, 
chiar dacă această creştere nu s-ar referi decît la accesibilitatea 
informaţiei. 


1.5. Matricele circulaţiei informaţionale 


Am definit mai devreme procesul de comunicare pomenind 
în treacăt variantele de comunicare „în sens unic“ (o emisiune 
radio, spre exemplu) sau de cele în „dublu sens“ (o discuţie sau 
o scrisoare primită la redacţie). Diferenţele sînt mari, după cum 
comunicarea se supune uneia sau alteia dintre matricele circu- 
latiei informaţionale. O descriere sistematică a acestor matrice 
i-a condus pe Bordewijk si pe Van Kaam, în studiul lor Alocufia 
(1982), la elaborarea unei tipologii a matricelor informaţionale. 
Conform celor doi autori, o matrice informațională poate fi defi- 
nită pe baza a două criterii: (a) cine determină conţinutul, mo- 
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mentul si ritmul în care informaţia este primită; (b) care este fon- 
dul de date din care provine informaţia. Bordewijk şi Van Kaam 
deosebesc patru matrice ale comunicării sau ale transmiterii de 
informaţie. 

Cea dintii este alocutia: conţinutul şi intervalul de timp in care 
informaţia este receptată, precum și fondul de date la care se ape- 
leazä, sînt determinate de la „centru“. Exemple de alocutie ofe- 
rä purtätorii de cuvint ai guvernelor, conferentiarii ori prezenta- 
torii de radioteleviziune. A doua matrice este conversaţia: in acest 
cadru, partenerii actului de comunicare se află pe picior de ega- 
litate şi fac apel la propria „arhivă“ ca fond de date. Exemplul cel 
mai grăitor este dialogul direct sau cel prin telefon sau fax. Con- 
sultatia reprezintă o a treia matrice: conţinutul informaţiei este 
determinat de „centru“, dar durata şi ritmul preluării informaţiei 
depind de individ. Din această categorie fac parte cărţile, discu- 
rile, băncile de date sau sistemele de teletext şi videotex. Ultima 
matrice, înregistrarea, inversează rolurile întîlnite în cadrul con- 
versatici. Ilustrative pentru „înregistrare“ sînt oficiile de stare ci- 
vilă, anchetele, examenele sau sondajele de opinii. Luate împre- 
ună, cele patru matrice desemnează următorul sistem: 


Diagrama 1.4. Matricele comunicării 
după Bordewijk si Van Kaam 


Fondul central Fond individual 
de date de date 


Centrul stabileste continutul z 
şi intervalul de timp ALOCUTIA | INREGISTRAREA 


Individul stabileşte conținutul 
si intervalul de timp 


CONSULTATIA | CONVERSATIA 


Matricele nu sînt altceva decît tipuri ideale. În situaţii concre- 
te, o anumită formă de consultatie poate avea unele caracteristici 
care tin de alocutie. Un ziar, spre exemplu, poate fi păstrat şi reci- 
tit după ani; lectura de mai tîrziu reprezintă o formă de consulta- 
re, dar ziarul — destinat consumului zilnic, consumului din ziua 
sa de apariţie — este o variantă a alocutiei. De aici se poate de- 
duce că, atunci cînd mai multi cititori citesc în acelaşi moment 


| 
i 
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aceleasi texte (asa cum sînt cele dintr-un ziar), consultatia se pre- 
schimbä mai mult sau mai putin în alocutie. Concluzia care se im- 
pune, in cuvintele lui Bordewijk si Van Kaam, este urmätoarea: 
„pe mäsurä ce preluarea informatiei se produce mai mult sau mai 
putin simultan, caracteristicile alocutive devin precumpănitoare 
în defavoarea caracteristicilor consultative“. 


1.6. Economia comunicării, 
a informaţiei si a interesului 


În consideratiile precedente, comunicarea a fost prezentată ca 
un proces prin care emițătorul transmite informatie unuia sau mai 
multor receptori. Comunicarea — desigur, comunicarea publi- 
că — poate fi descrisă şi în termeni economici, cum sînt econo- 
mie de piaţă, cerere si ofertă. În viziunea lui Van Kaam, parte- 
perii procesului de comunicare — emițătorul şi receptorul — sînt 
prezenţi în egală măsură pe piața comunicării. Este piaţa unde 
oferta şi cererea se întîlnesc, stabilindu-se necesităţile şi posibi- 
litatile momentane de negociere şi schimb. Ceea ce complica de- 
finirea conceptului de „piaţă a comunicării“ este faptul că aceas- 
tă piaţă pare a fi formată din două subdiviziuni: piaţa informaţiei 
şi piaţa interesului. Prima subdiviziune, piața informaţiei, cuprin- 
de cererea de informatie din partea receptorilor (a publicului) si 
oferta de informatie pe care o pot asigura emitätorii. În esenţă, pe 
acest subtip de piaţă, banul este un instrument de schimb (cel mai 
simplu exemplu este achitarea abonamentului la ziar). Pe piața 
interesului, rolurile de emiţător şi de receptor se inversează: emita- 
torul este acela care solicită interesul publicului, iar publicul acor- 
dă sau nu atenţie mesajelor. Instrumentul de schimb este în acest 
caz „interesul“, „disponibilitatea“, „timpul disponibil“. Ambele 
subdiviziuni ale pieţei se supun aceluiaşi joc al cererii şi ofertei, 
joc care determină raportul invers proporţional dintre preţul de 
piaţă şi mărimea consumului (scăderea prețului conduce la cres- 
terea consumului de informatie, creșterea preţului aduce cu sine 
scăderea consumului). Faţă de creşterea sau scăderea preţului, 
emițătorul si receptorul reacţionează invers, atît pe piața informa- 
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tiei cit si pe aceea a interesului. in primul caz, al pietei de infor- 
matii, receptorul este dispus sä preia mai multa informatie daca 
pretul acesteia scade, în vreme ce emițătorul este dispus să-şi des- 
facă informaţia în măsura în care aceasta se vinde mai scump. 
Contrarietatea se verifică şi în al doilea caz: pe piaţa interesului, 
emițătorul devine mai atractiv pentru public dacă preţurile sînt mai 
mici, dar publicul priveşte cu mai mult interes produsele scum- 
pe. Această diferenţiere a rolurilor, precum și inversarea lor pe 
cele două subdiviziuni de piaţă, poate fi prezentată schematic (dia- 
grama 1.5.). 


Diagrama 1.5. Distribuţia rolurilor de emițător 
si receptor pe piața comunicării 


Rolul de emiţător Rolul de receptor 


cel care cere produse 
mediatice (informaţie) 


cel care oferă produse 
mediatice (informaţie) 


Piaţa informației 


cel care acordă interes 
produselor mediatice 
(informației) 


cel care trezeşte interesul 
pentru produsele mediatice 
(informaţie) 


Piaţa interesului 


Din această perspectivă, comunicarea în masă — prin exce- 
lentä mass-media — presupune aceleaşi procese. Emitätorul este 
activ pe ambele subdiviziuni ale pieţei, chiar dacă în cadrul pieţei 
interesului acţiunea sa este oarecum specială. Operînd în ambele 
subdiviziuni de piață, mass-media joacă în viata economică un 
alt rol decît comercianții de alimente. După Picard, mass-media 
sînt active în cadrul a ceea ce el numeşte „dublă piaţă de mărfuri“: 
„În termeni economici, industriile mediatice sînt deosebite prin 
faptul că ele operează pe o așa-numită dublă piață de mărfuri. Ele 
creează un produs, dar sînt prezente pe două piețe distincte, piața 
de bunuri și cea de servicii. Or, performanţa de pe o piaţă influen- 
teazä performanţa de pe cealaltă.“ Pe piaţa de desfacere a pro- 
duselor mediatice (ziarul, cartea, programul de televiziune etc.), 
esenţial este ca informaţia ca produs să fie cerută de consumato- 
rul de produse mediatice. Pe aceea a interesului, mass-media au 
un rol publicitar, mizînd pe capacitatea lor de a-și crea un public 
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pe care să-l manevreze. Prin alăturarea publicității, distribuţia ro- 
lurilor devine tripartita: 


Diagrama 1.6. Distribuţia tripartită a rolurilor pe piață: 
mass-media, publicul şi publicitatea 


Mass-media Publicitate Public 


oferă produse cere produse 
mediatice mediatice 


solicitä interesul acorda interesul 
pentru produsele produselor 
mediatice; mediatice 
oferä accesul 
spre public 


+ Piata informației 


i Piaţa interesului 


p 


solicită accesul 
spre public; 
solicită interesul 
publicului pentru 
reclame 


tenen en 


acorda interes 
reclamelor 


Piaţa comunicării este uneori exclusiv o piață informațională, 
alteori fiind exclusiv o piaţă a interesului. Dar de cele mai multe 
ori avem de a face cu o combinaţie între cele două. Diagnosticul 
într-o situație concretă (care dintre cele două subdiviziuni are un 
caracter dominant) se poate stabili pe baza criteriului de finanta- 
re (cine suportă cheltuielile de comunicare: cel care oferă sau cel 
care preia informatia?). În cazul în care costurile sînt exclusiv su- 
portate de cel care oferă informaţia, este vorba în principal de o 
piaţă a interesului. Dacă publicul suportă costurile preluării de in- 
formatie, atunci piaţa este cu precădere o piaţă a informaţiei. Cî- 
teva exemple. Cărţile sînt prezente pe piaţa informaţiei si aparțin 
de predilecție acesteia, chiar dacă editorul ar suporta toate cheltu- 
ielile de editare şi difuzare. Reclama distribuită gratuit tine de pia- 
ta interesului, cheltuielile fiind integral suportate de cel care face 
reclamă. O formă intermediară este ilustrată de ziarele cu pagini 
de publicitate: cititorul și cel care plasează anunţurile suportă amin- 
doi costurile de producţie. 


Subdiviziunile pieței informaționale 


Pentru oricine este evident că oferta si cererea se manifestă 
în viata socială pe diverse pieţe de desfacere a informaţiei. Diver- 
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sitatea poate fi abordată tipologic. Un prim criteriu de ordonare, 
de altfel foarte cunoscut și des folosit, este criteriul suportului in- 
formational (care este „purtătorul“ de informaţie de care se folo- 
seşte emițătorul pentru ca mesajul să ajungă la receptor). În mod 
curent, se face distincția dintre folio-media (suportul informatio- 
nal este hirtia: cartea, periodicele, ziarele, foile volante) si electro- 
nic media (care utilizeazä un suport electronic pentru transmite- 
rea informatiei: telefonie, radio, televiziune, datapublishing). Un 
alt criteriu este acela al beneficiarului informaţiei. După acest cri- 
teriu, se poate face diferenţierea dintre informația de interes ge- 
neral (informaţia pentru marele public), informația educativă, in- 
formaţia de specialitate, informația profesională sau informația 
ştiinţifică. Ultimele trei tipuri de informaţie pot fi grupate în ca- 
tegoria informaţiei „cu profit“, informaţia fiind rentabilizată prin 
deprinderea şi exercitarea unei profesiuni. În contrast cu primele 
două tipuri de informatie, care aparţin categoriei „non-profit“. 


Diagrama 1.7. Tipologia pieţelor informaționale 


Non-profit Profit 


Suportul Informatia Informatia 
informational educativa profesionala 


Folio-media ziare manuale scolare periodice de 
specialitate 


Electronic media televiziune telescoala bänci de date 


Sectorul comunicatiilor si al informatiilor 


Societatea moderna cunoaste multiple forme de piete infor- 
mationale. Faptul este atît de important si specific societății noas- 
tre, incit se vorbeste chiar de o ,,societate informationala“ (asu- 
pra acestui concept vom reveni in capitolul al doilea). Varietatea 
piețelor de desfacere aduce cu sine o diversificare a cererii si ofer- 
tei informaţionale. Pentru a simplifica lucrurile, se face apel la 
doi termeni —- comunicaţii şi informaţii —, dar, în sine, o deli- 
mitare categorică este imposibilă. Varietatea ofertei și a cererii este 
foarte mare, fără îndoială, de unde şi necesitatea unei sistemati- 
zări. Există totuşi două criterii de sistematizare, ambele privind 
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oferta. Primul criteriu are in vedere dacă oferta se referă exclusiv 
ka transportul de informaţii (comunicaţii şi infrastructura teleco- 
municatiilor) sau exclusiv la conținutul mesajelor (serviciile de in- 
formaţii). Fireşte, există multe variante intermediare, în care ofer- 
ta cuprinde deopotrivă „transportul“ şi „mesajele“ selectate în 
funcţie de conţinutul lor. Al doilea criteriu permite distincţia în- 
tre oferta de produse (care sînt întru citva concrete sau palpabile) 
Şi oferta de servicii (sau de prestații care răspund unei anumite 
cerințe). Apar, desigur, cazuri în care oferta de produse se combi- 
mä cu oferta de servicii. Adevărata utilitate a celor două criterii este 
însă că permit construirea unei imagini de ansamblu. 


Diagrama 1.8. Ansamblul informaţional 


Servicii 


| 
poştă telefon televiziune consultanță 
biblioteci | 
tipografii software l 
EN ON EN, pese 
| | edituri 
calculatoare | ziare 
Produse hîrtie cărți 
l 


Transport -«—— | ———-» Conținut 


1.7. Stiinta comunicarii 


Am ales pentru această prezentare de sinteză titlul de „stiin- 
| fa comunicării“. Aspectele trecute in revistă, pînă aici, eviden- 
a fază vastitatea domeniului asupra căruia această ştiinţă se aplea- 
E că În activitățile sau în preocupările umane, totul are de-a face 
i. —într-un fel sau altul — cu actul de comunicare. A vorbi, a scrie, 
ket, a asculta sau a privi, totul este comunicare sau poate însem- 
q ma transfer de informatie de la emiţător la receptor. Situatiile din 
7 re comunicarea absentează sînt imaginabile, dar nu foarte usor 
.. dle găsit. Cu toate acestea, ştiinţa comunicării nu se ocupă de ori- 
cae din modalităţile de comunicare. Din fericire, am spune, alt- 
minteri ar trebui să ne ocupăm de totul si, în cele din urmă, de 
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nimic. Condiţia limitării este, nu întîmplător, exprimată in germa- 
na: „In der Baschrânkung zeigt sich der Meister“ (în măsura im- 
pusă lucrurilor se arată maestrul). 

Dincolo însă de această condiţie generală, trebuie delimitat te- 
ritoriul științei comunicării. Se impun, în acest moment, două ob- 
servatii prealabile. Mai întâi că, în această sinteză, vorbim de „sti- 
inta“ si nu de „științele comunicării“. Diferenţa dintre singular și 
plural trece deseori neobservată chiar pentru publicul avizat. Plu- 
ralul denotă faptul că ştiinţa comunicării este un conglomerat de 
ştiinţe sau modalităţi de abordare, o însumare eclectică — fara 
identitate proprie — de cunoştinţe despre feluritele modalităţi de 
comunicare. Paginile ce urmează vor destrăma această falsă presu- 
poziţie. A doua observaţie prealabilă se referă la absenţa unei defi- 
nitii riguroase a ştiinţei comunicării. Dar dacă libertatea de a atribui 
sensuri conceptelor e imprescriptibilă, definirea presupune actiu- 
nea ordonatoare a principiilor, pe baza unor puncte de plecare po- 
sibile, chiar dacă nu unice sau obligatorii. Aceeași condiţie apasă 
asupra definirii obiectului sau domeniului specific al unei științe. 
Faptul este mult mai evident pentru o ştiinţă relativ recentă, cum 
este aceea a comunicării. Absența unui consens general despre spe- 
cificul acestei ştiinţe amplifică dificultatea definirii. Ca dovadă, 
multe definiţii vorbesc mai degrabă de opţiunile sau priorităţile pe 
care fiecare autor şi le fixează lui însuşi. În linia acestor reflecții, 
propunem următoarea definitie posibilă a științei comunicării: sti- 
inta care studiază circuitele profesionale si instituționale ale in- 
formaţiei. 


Profesional şi instituțional 


Predicatele definiţiei de mai sus sînt restrictive, evidențiind 
că nu orice formă sau proces de comunicare — orice convorbi- 
re sau orice corespondenţă prin poştă — interesează această sti- 
intä. Domeniul comunicării interpersonale depășește, din unghiul 
nostru, domeniul ştiinţei comunicării. Comunicarea dintre per- 
soane ar putea fi, să zicem, mai degrabă obiect al psihologiei so- 
ciale. Propunem o altă perspectivă: procesele de comunicare ce 
interesează această ştiinţă implică un emiţător de profesie şi o 
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activitate institutionala (ca ziarist, editor, scriitor, documentarist, 
autor sau creator de produse mediatice etc.). 


Publicul in general sau publicul de specialitate? 


În pasajele anterioare am introdus consideraţii despre diferi- 
tele feluri în care informaţia se adresează sau este pusă la dispo- 
ziţia publicului. Publicul căruia informaţia îi este destinată poate 
fi împărțit în două categorii: 

a) marele public, publicul deservit de ziare, radio sau televi- 
zune, de ceea ce se numește mass-media; informaţia este infor- 
matie publică; 

b) publicul profesional, o categorie sau alta restrînsă de be- 
meficiari ai unei informaţii specializate (băncile de date, publica- 
tale de specialitate, business-magazines); informaţia este „pro- 
fesionala“. 

Pentru ştiinţa comunicării, ambele categorii sînt la fel de im- 
portante. Altfel spus, ambele categorii devin obiect de studiu. Prin 
mare, definiția de mai sus a științei comunicării poate fi extin- 
sł știința care studiază circuitele profesionale si instituționale 
ale informaţiei, fie că această informatie este destinată publicu- 
Ai în general sau unui public specializat. 

Ideea care se impune, cel puţin pentru autorii acestor rînduri, 
este că ştiinţei comunicării îi aparține un domeniu vast, vastitate 
me nu înseamnă nici pe departe nelimitare. Este vorba de o vasti- 
tate temperată, căreia sinteza de față i se consacră. 


Note 


L Sensurile pot fi controlate în orice dicţionar explicativ sau en- 
aclopedic. 

2 Un exemplu de intelegere a comunicarii in sens foarte larg poa- 
te fi gäsit la Stevens: „Comunicarea este raspunsul diferentiat 
al unui organism la un stimul.“ (Apud Sereno si Mortensen, 
1970, p. 20.) Cu alte cuvinte, orice reactie a unei ființe la un 
stimul exterior este comunicare, după Stevens. 
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„ Termenul „zgomot de fond“ poate fi definit împreună cu Fiske, 


1987 (1982), p. 8: „Zgomotul de fond este tot ce se adaugă sem- 
nalului, de la transmiterea pînă la receptarea lui, dincolo de ceea 
ce au intenţionat emitatorii.“ 


„ În mare parte, ne bazăm in acest paragraf pe studiul lui Van 


Peursen, Bertels si Nauta, 1968, în special pp. 35-82. 


_ Unii autori consideră că, pentru a putea vorbi de un autentic 


act de comunicare, este necesar ca partenerii să acorde aceeași 
semnificaţie simbolurilor pe care le folosesc (De Jager şi Mok, 
p. 91). Alţi autori se opresc mai aproape, limitîndu-se la ideea 
că între aceşti parteneri există doar o înțelegere mutuală privind 
semnificaţia standard acordată cuvintelor (Wilterdink si Hee- 
rikhuizen, pp. 159-160). 


„Pentru aspectele esenţiale ale teoriei lui Shannon şi Weaver 


(1949), vezi Van Peursen, Bertels si Nauta (1968), pp. 46-47, 
pp. 62 şi urm. 


. În special cercetările americane în domeniul ştiinţei informa- 


tiei se bazează pe teoria informaţiei aşa cum aceasta a fost for- 
mulată de Shannon şi Weaver. Unele exemple: calculul pe bază 
de modele matematice al gradului de entropie dintr-un sistem 
informational sau al rapiditatii cu care informatia devine ,,de- 
pășită““; cercetarea privind gradul de utilizare (citare) al unei re- - 
tele. Pentru detalii suplimentare, vezi Zunde si Gehl (1979) sau 
Boyce si Kraft (1985). Pentru o imagine de ansamblu asupra 
influenţei exercitate de teoria lui Shannon şi Weaver, vezi Ro- 
gers, pp. 82-91. 


„ Precizarea este importantă; teza „cu cît cunoașterea unei situa- 


tii este mai cuprinzătoare, cu atît incertitudinea legată de aceas- 
tă situaţie este mai redusă“ poate fi, luată ca atare, combătută. 
Gradul de cunoaştere în ceea ce priveşte situația X poate spori 
în aceeaşi măsură ca si gradul de incertitudine: se distrug cer- 
titudini, dar alte certitudini care să le ia locul nu se mai ivesc. 


„ Formula generală este: 7 = —E p,log, p; ; p; fiind sansa aprio- | 


rică ca rezultanta să fie cea reală. Această valoare formală a 

informaţiei este numită şi „valoarea sintactică a informației“. : 

„Pierce, 1966, p. 275 e.a. Vezi, de asemenea, Hintinkka, în 
Hintinkka şi Suppes, 1970, pp. 3-27. i 


nn 
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11. Van Peursen, Bertels si Nauta, 1968, p. 205 e.a. 

12. I din formula lui Shannon si Weaver prevede gradul in me- 
die al valorii informative scontate. Ceea ce, fara indoiala, se 
referă la o serie mai lungă de intilniri Ajax—Barcelona, decît 
la aceea a confruntărilor dintre Ajax şi o oarecare echipă de 
amatori. 

13. Principiul poate fi aplicat pentru a stabili măsura valorii in- 
formative aposteriori: 


I = —Er, log, p; > — 10g) Pr» 


post 
unde 


en reprezintä cantitatea de informatie dupa receptarea me- 

sajului; 

r. cuantumul ca rezultanta i să fie cea reală (0 = nu; 1 = da); 

p; şansa apriori a rezultantei i; 
k rezultanta alternativă lui i, care s-a dovedit reală. 

14. Ceea ce înseamnă că o comparaţie între valorile lui J nu are 
sens decît atunci cînd importanţa socială atribuită evenimen- 
telor este egală. Întîlnirile Ajax--Barcelona si Ajax—amatori 
nu ar fi comparabile decît dacă ambele meciuri ar avea loc 
în același cadru — fie ca meciuri de antrenament, fie ca me- 
ciuri de cupă. Formula care exprimă această judecată este: 


hae (log, pp) x Sr» 


unde 
S, reprezintă importanţa socială a evenimentului k. 

15. ae care poate fi aplicată este: Zost = —E (p, log, P) Si 
unde 


p, este gansa subiectiv apriorică a rezultantei i; 
S, importanta acordata subiectiv rezultantei 7. 
16. Formula de calcul este: Joost = — (log, pp) Sp 
17. În dicționarele românești de pînă în 1989, comunicarea în 
masă — aflată sub control ideologic si servind scopuri pro- 
pagandistice — era, desigur, altfel văzută (7. T.O.). 
18. Vezi în această privinţă Silbermann si Krüger, 1975, pp. 28, 
35 si urm. 
19. Pentru o imagine globală, vezi Stappers, 1966, pp. 46 si urm. 
20. Pentru Gerbner, spre exemplu, cf. McQuail, 1972, p. 51. 
21. Stappers, 1966, p. 58. 


. Janowitz, 1968, pp. 41-53. 

. Maletzke, 1963, p. 32. 
_Fauconnier, 1973, pp. 35-36. 

‚ Stappers, 1966, pp. 61, 65 si 77. 
. Idem, pp. 47. 

. Stappers, 1973, p. 73. 

. Diferentele dintre „comunicarea in masă“ şi „disponibiliza- 
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rea informaţiei“ nu sînt de ordin principial, ci par a depinde 


de arii ştiinţifice şi terminologice diferite. Astfel, autorii care 
vorbesc despre punerea la dispoziţia publicului a informaţiei 
acordă — spre deosebire de adepţii „comunicării in masă“ — 
mult mai multă atenţie aspectelor economice ale procesului 


de informare. 


2. INFORMAŢIILE ÎN SOCIETATEA 
INFORMATIONALA 


2.1. Conceptul de societate informationala 


La prima sa apariţie în 1983, periodicul olandez J&Z (de la 
Informatie en Informatiebeleid — „informatie si management in- 
formational“) isi alegea un moto oarecum veleitar: „Acum începe 
revolutia informationala.“! Aparitia acestei publicatii de speciali- 
tate indica faptul că în Olanda, de la începutul anilor '80, intere- 
sul pentru societatea informaţională şi pentru implicaţiile ei deve- 
nise foarte pronunțat. Interesul ştiinţei comunicării se concentrează 
giei informaţionale şi consecinţele sociale ale acestei înnoiri teh- 
nologice. 

Cum era de aşteptat, există o mare diversitate de direcţii şi mo- 
dalitäti de abordare. Fenomenul merită atenţie şi ne vom ocupa 
de el în acest capitol. Nu înainte însă de a remarca existenţa unui 
oarecare consens în ceea ce priveşte dezvoltarea gigantică din ulti- 
mele decenii a sistemelor informaţionale în sectorul public şi în 
cel privat. Mai mult, oricine e de acord că acest proces este în pli- 
na desfășurare. La început, electronica părea să urmeze în dezvol- 
tarea ei așa-numita lege a lui Moore. După Moore, numărul com- 
ponentelor care pot fi acceptate în circuitele integrate se dublează 
în fiecare an.” Situaţia ar fi următoarea: după doi ani, există de 
patru ori mai multe componente, iar după trei ani, de şase ori mai 
multe. În afară de această evoluţie, electronica şi telecomunicati- 
ile sînt din ce în ce mai legate între ele, alianța lor primind numele 
de telematică. Instrumentarul se dezvoltă extrem de rapid?, iar teh- 
nologia informaţională devine domeniul prin excelenţă al inves- 
tiiilor avantajoase (technology of opportunities). De o importanţă 
socială crescîndă, dezvoltarea tehnologică generală a declanşat 
discuţia despre obiectivele tehnologizării informaţionale. Căci, în 
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mod cert, tehnologia informationala confrunta societatea cu pro- 
bleme si decizii capitale.“ 
Electronica si telecomunicatia participa la nasterea unei so- 
cietäti în interiorul căreia cantitatea de informatie creşte enorm: 
“informaţia poate fi folosită din ce în ce mai rapid și este difuza- 
tă pe canale din ce în ce mai numeroase. Motiv pentru unii gîndi- 
tori să afirme că această societate informaţională s-a născut deja. 
Este vorba de o societate informaţională pentru că, o dată cu dez- 
voltarea tehnologiei informaţionale, creşte competența socială de 
a utiliza această tehnologie. Un raport al Organizaţiei Internatio- 
nale pentru Colaborare şi Dezvoltare Economică (OECD), pu- 
blicat în 1976, evidenţiază faptul că telecomunicatia internatio- 
nală a crescut în trecutul apropiat cu 18%, ceea ce înseamnă o 
dublare la fiecare patru ani.> Un studiu mai recent al aceleiaşi or- 
ganizatii indică, pentru perioada 1985-1995, o creştere în conti- 
nuare de aproximativ 6%, deci o dublare în decurs de doispre- 
zece ani.® 
O dezvoltare similară se înregistrează şi în alte sectoare infor- 
mationale, chiar dacă acolo creșterea este mai putin spectaculoa- 
sa. Citeva exemple: productia mondiala de carte a fost in 1960 
de 314 000 de titluri; cincisprezece ani mai tirziu, in 1975, apa- 
reau 568 000 de titluri, iar în 1986 numărul creştea la 819 500. 
Numărul articolelor ştiinţifice publicate în revistele de speciali- 
tate se ridica în 1964 la 800 000; în zece ani (1974), numărul s-a 
dublat la 1 600 000 articole pe an.” Prognoza pentru ţările indus- 
trializate indică o dublare a numărului de publicaţii ştiinţifice în 
decursul a cincisprezece ani. Un alt exemplu îl oferă revista Com- 
munication Abstracts: în primul său an de apariţie (1978), au fost 
publicate aici 750 de rezumate de articole ştiinţifice în domeniul 
comunicării, număr care în 1983 se ridica la 1 000, pentru ca în 
1989 să ajungă la 1 500. Cu alte cuvinte, are loc o dublare într-un 
interval de doisprezece ani. Un alt exemplu poate fi acela al sto- 
matologiei. Deşi e vorba de mai puţin decît o dublare, cazul ră- 
mine ilustrativ: Index to Dental Literature? făcea referinţă in 1987 
la 313 titluri de periodice de stomatologie pe plan mondial (care 
publicaseră în acel an aproximativ 17 000 de articole). Zece ani 
mai devreme, în 1977, acelaşi Index se referea la numai 12 000 
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de articole. Prin urmare, e vorba de o creştere de 42% în zece ani. 
Cazul Olandei în ceea ce privește producţia de carte este, și el, 
iiustrativ.!° Procesul de amplificare continuă, atât în domeniul căr- 
$, cit si în acela al publicaţiilor periodice.!! Nu poate deci surprin- 
de faptul că termenul de societate informaţională cîştigă teren. 


Societatea informaţională: un prim tur de orizont 


Termenul de societate informaţională nu este nici pe depar- 
te monosemic. „Societatea informaţională este un termen con- 
fizz, reflectînd însă o decupare a semnificatiilor. Înainte de toate, 

"e o societate unde economia reflectă o dezvoltare datorată pro- 
greselor tehnologice.“!? Unii autori se străduiesc să depășească 
această fază, încercînd să facă în definire un pas mai departe. În- 
tr-o recentă antologie de studii asupra societăţii informaţionale, 
autorii — chiar dacă evită să definească societatea informatio- 
aală — se îndreaptă „către o definitie a societăţii informaționale“. 
Din studiile de specialitate, acești autori desprind cinci perspec- 
tive asupra societăţii informaționale: „Cele cinci perspective pe 
care le-am identificat se referă la: a) structura economică, b) con- 
samul de informaţii, c) infrastructura tehnologică, d) demersurile 
critice şi e) demersurile multidimensionale.“!3 

Cea dintii perspectivă acordă o importanţă deosebită aspec- 
telor macroeconomice, în special deplasării forţelor de munca din- 
spre sectorul industrial (sau secundar) spre cel al serviciilor (sec- 
torul terțiar) sau spre sectorul colectiv (cel de al patrulea sector). 
Acest tip de abordare este specific unor autori ca Machlup, Po- 
rat şi Bell, cei care l-au si inițiat (asupra acestor autori şi a stu- 
diilor lor vom mai reveni)!*. A doua perspectivă, aproape exclu- 
siv cultivată în Japonia, îşi îndreaptă atenţia spre consumul de 
informație si spre serviciile informaţionale. Cercetarea ştiinţifică 
a acestei „Johoka (informatizare) Shakai (societate)“ încearcă să 
stabilească criteriile după care se poate preciza gradul de infor- 
matizare al unei societăţi. Sînt utilizaţi, în acest scop, doi indici: 
mdicele „Joho Keisu“ si indicele „Johoka“. Primul indice, Joho 
Keisu, stabileste ponderea cheltuielilor legate de informatie in bu- 
getul unei familii. Indicele Johoka urmäreste trei aspecte: canti- 
tatea de informatie (numärul anual de convorbiri telefonice pe per- 
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soană, tirajul ziarelor la 100 de locuitori, numărul de cărți publi- 
cate la 1 000 de locuitori, densitatea populaţiei ca indice al co- 
municării interpersonale), gradul de penetratie al mijloacelor de 
comunicare (telefon, radio, televiziune) şi calitatea activităţilor in- 
formationale (ponderea sectorului de servicii în totalul populației 
active şi ponderea studenţilor în cadrul categoriei lor de vîrstă). 
Se poate vorbi de societate informaţională dacă se îndeplinesc 
următoarele condiţii: 

1. un venit pe cap de locuitor mai mare de 4 000 $; 

2. numărul angajaților din sectorul servicii depăşeşte 50% din 

totalul populației active; 

3. numărul studenților depăşeşte 50% din totalul populației 

de aceeași vîrstă; 

4. ponderea cheltuielilor legate de informație (indicele Joho 

Keisu) este mai mare de 35%.15 

A treia perspectivă se îndreaptă spre infrastructura tehnolo- 
gică, în special spre numărul disponibil de reţele digitale. Unde 
există suficiente rețele digitale, şansele de dezvoltare a unei so- 
cietäti interconectate (wired society) sînt evidente. Cresc produc- 
tivitatea, standardul de viaţă (inclusiv timpul liber) etc. Unii au- 
tori descriu fazele de dezvoltare ale societăţii informaţionale. O 
primă fază (în care firmele mari și mici contribuie la realizarea in- 
frastructurii tehnologice) va fi urmată de o fază secundă (de de- 
pendenta mărită a sectorului privat si a sectorului public de teh- 
nologia şi infrastructura informaţională). În cea de a treia şi ultimă 
fază, tehnologia și serviciile informaţionale se folosesc la scară 
de masă, oferind garanţia unui acces pe viata la informatie. 'é Este 
o perspectivă care se caracterizează, trebuie să recunoaştem, prin- 
tr-o mare doză de optimism în ceea ce priveşte societatea infor- 
mationala. 

A patra perspectivă, diametral opusă, are o valență critica. Ter- | 
menii de societate informaţională sau de revolutie informațională | 
sînt suspectaţi a fi vorbe fără fond. În acest cadru, tehnologiile — | 
deci şi tehnologia informaţională — sînt produse apartinind so- | 
cietätii civile sau celei politice. Introducerea pe scară largă a teh- | 
nologiei informaţionale „va servi interesele celor aflaţi la putere“. | 
Societatea informaţională nu este decît un slogan comercial, vi- | 
zind cifre sporite la vînzarea de hard- şi soft-ware. Utilizarea teh- 
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mologiei moderne nu va servi decît „la redistribuirea veniturilor, 
astfel încît săracul va fi tot mai sărac, iar bogatul tot mai bogat". 
Partizanii acestei perspective critice consideră că, prin apelul la 
' wiitorul spectaculos, se încearcă o înfrumusețare a imaginii pe care 
| o are societatea contemporană. Pentru ei, faptul că societatea in- 
formationalä va oferi posibilităţi sporite de munca, un mai mare 
acces la informatie şi o reducere a birocraţiei reprezintă o iluzie 
psitä de orice temei.!® 

Dacă perspectiva precedentă este oarecum unilaterală (atenţia 
se îndreaptă exclusiv ori asupra aspectelor economice, ori asupra 
"elor tehnice, ori asupra celor sociale!®), cea de a cincea perspec- 
féed propune o analiză a relaţiilor dintre aspectele economice, so- 
tale, politice, culturale şi tehnologice. Plecîndu-se de la premisa 
"că „mai degrabă tehnologiile sînt un produs cultural si ideologic 
| decît invers“?°, se ajunge la ideea că nu se poate vorbi despre un 
nic tip de societate informaţională. Prin urmare, dacă utilizarea 
tehnologiei informaţionale poate conduce într-o anumită tara sau 
societate la întărirea mecanismelor coercitive, aceeaşi tehnologie, 
| într-o altă societate, poate avea numai şi numai avantaje comer- 
‘quale. „Tehnologii similare nu trebuie să aibă aceleaşi consecinţe 
"în societăți diferite.“?! 


Societatea informaţională: un portret 


Mai toate descrierile societăţii informaționale insistă asupra 
 amportanţei informaţiei şi a comunicării în activitatea economică. 
| Diferenţele provin din modul de a cîntări avantajele economice si 
'“oonsecinţele sociale ale implementării pe scară largă a tehnologiei 
| imformaţionale. Unele definiţii sînt încurajatoare. Little vorbeşte 
| de o societate „în care cele mai importante avantaje sociale, eco- 
| momice si de productie se leagă de prelucrarea informaţiilor și de 
| | eomunicatii*22, Societatea in care informatia joaca rolul pe care 
| aleadata, în societatea industrială, îl aveau bunurile materiale este 
"e societate informaţională. În accepţia lui Rogers, „o societate 
| mformațională este o tara în care majoritatea forței de munca se 
compune din cei care operează cu informaţii și pentru care infor- 
‚mati este elementul cel mai important“?*. 
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Într-o viziune mai amplă, se vorbește de o societate în care 
generarea, transmiterea şi utilizarea informației sînt în activitatea 
economică de o importanță vitală.75 În acest context, se face dife- 
renta între informaţia ca produs şi informaţia ca mijloc de produc- 
tie. În Olanda există, după aprecierile lui Minderhout, aproximativ 
o sută de mii de oameni care se ocupă de producerea, ordonarea 
şi distribuţia informaţiilor (prin cărţi, reviste, radio sau televi- 
ziune)®. Categoria de „intermediatori de informaţii“ se ridică la 
2% din populaţia activă, ceea ce înseamnă o creștere de aproape 
paisprezece ori de la terminarea celui de al doilea război mondial. 
Numărul celor care se ocupă de informaţii ca mijloc de producţie 
este de cîteva ori mai mare (în Olanda, 40% din populaţia activă). 
Este vorba de angajaţii care „participă la alcătuirea stocurilor in- 
terne de informaţii, necesare în activitatea continuă și eficientă a 
oricărei întreprinderi sau institutii?’. In ultimele decenii, propor- 
tiile acestui flux informational au devenit gigantice (creștere de 
patru sute de ori). Datele de care dispunem în legătură cu situația 
din Olanda confirmă tabloul general.” Conform cifrelor puse la 
dispoziţie de Biroul Central de Statistică, ponderea sectorului in- 
formational în economia olandeză este de 45%.29 În ceea ce pri- 
veşte Statele Unite, un studiu al lui Porat (despre care am vorbit 
mai sus) indică faptul că, în 1975, aproape jumătate din populaţia 
activă este concentrată în sectorul informaţiilor şi că previziunile 
indică o creştere la 65%.% Ponderea sectorului informational de- 
vine şi mai evidentă, dacă se ţine seama şi de alți parametri: ac- 
tivitatea informaţională ocupă in America 63% din zilele lucra- 
toare, 67% din costurile de muncă şi 70% din totalul orelor de 
muncă.3! Imaginea unei Americi viitoare — unde se va ajunge 
ca doi din trei angajaţi să se ocupe de producerea, colectarea, pre- 
lucrarea sau livrarea de informaţii — rămîne plauzibilă. Pentru 
Uniunea Europeană, cifrele indică o evoluţie similară: spre anul 
2000, mai mult de 60% din locurile de muncă vor fi legate de in- 
formaţie, două treimi din acumularea de capital vor proveni din 
activităţi preponderent informaţionale." La sfîrşitul acestei enu- 
merări de date, trebuie să prevenim cititorul că, în toate aceste 
studii statistice, sectorul informaţional este privit în sens larg. Ci- 
frele tin seama nu numai de oameni de ştiinţă, de scriitori sau de 
ziarişti, ci se referă deopotrivă la librari, bibliotecari, documenta- 


INFORMAȚIILE ÎN SOCIETATEA INFORMATIONALA 57 


misti, colportori de ziare, angajaţi ai firmelor de calculatoare, per- 
“sonal administrativ etc. 


2.2. Societate industrială 
vs societate informaţională 


i În 1973, sociologul american Daniel Bell publica o carte de- 
|| menită celebră, The coming of. post-industrial society, care stă la 
|| Baza curentului de gîndire care s-a dedicat — în termenii de azi — 
| societății informaţionale. Prin conceptul de societate postindus- 
||! tială Bell intenţiona să marcheze sfîrşitul societății industriale, o 
|| formă de societate care succedase celei agrare. În viziunea lui Bell, 
societatea postindustrială are cinci caracteristici: 
1. trecerea de la o activitate economică axată pe producerea 
de bunuri materiale la o economie orientată spre servicii; 
2. preponderența, în structura populaţiei active, a clasei pro- 
fesionale şi tehnice; 
3. importanţa decisivă a cunoștințelor teoretice ca sursă de ino- 
vatie şi management (acesta fiind un principiu director); 
4. orientarea spre implementarea şi deprinderea tehnologiei 
(technology assessment); 
5. apariţia unei noi „tehnologii intelectuale“. 
Punctul central în demonstraţia lui Bell este cea de a treia ca- 
racteristică: în contrast cu societatea industrială, societatea postin- 
dustrială se bazează pe cunoaștere şi nu pe muncă. Cunoaşterea, 
în special cunoaşterea ştiinţifică şi practică, devine principalul mij- 
loc de producţie în societatea postindustrială. „Se poate afirma, fără 
să exagerăm prea mult, că US Steel a fost corporatia paradigma- 
||. că pentru primele trei decade ale secolului al XX-lea, General 
ÎN Motors pentru următoarele trei decenii, dar că IBM va caracte- 
riza ultimii treizeci de ani“, spune Bell.3* Într-un studiu ulterior, 
el revine asupra acestei afirmaţii si o completează: 


sc 33 


Aspectul esenţial referitor la societatea postindustrială constă în faptul 
că aici cunoașterea şi informaţia devin resursele strategice si de înnoire 
ale societăţii, aşa cura capitalul şi munca au constituit resursele strategi- 
ce şi de dezvoltare ale societăţii industriale. Caracteristica principală a 
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fiecărei societăţi rezidă, de aceea, in potenţialul cercetării fundamentale 
şi în resursele ei științifice şi tehnologice — în universităţile, în labora- 
toarele sale de cercetare, precum si în capacitatea sa de dezvoltare şti- 
inţifică si tehnologică. În această privință, noua tehnologie informatio- 
nalä devine baza unei tehnologii intelectuale, in care cunoasterea teoretică 
şi noile tehnici [...] dependente de calculatoare sînt hotärîtoare pentru 
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dezvoltarea industrială si militara.?° 


Diferenţele, după Bell, dintre societăţile agrară, industrială şi 
postindustrială pot fi prezentate schematic într-o diagramă (2.1 


Diagrama 2.1. Societatea postindustrială în perspectivă istorică 


ayer 


Caracteristici Soc. agrară Soc. industrială Soc. postindustr. 
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adaptärile ad-hoc 
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* „În sens larg, procesarea datelor. Inmagazinarea, regăsirea și procesarea 
datelor devin resursa esenţială a tuturor schimburilor economice şi sociale.“ 
„Un set organizat de afirmaţii sau de acțiuni ale ideilor, prezentînd o 
analiză rațională a rezultatelor experimentale, care este transmis printr-un mij- 


loc de comunicare într-o formă sistematică.“ 


INFORMAȚIILE ÎN SOCIETATEA INFORMATIONALA 59 


Caracteristici Soc. agrară Soc. industriala Soc. postindustr. 


lupta cu natura lupta intre persoane 
modificatä 


traditionalism creştere economică codificarea cunoş- 
tintelor teoretice 


Finalitate lupta cu natura 


Principiul director 


Sursa: Bell, 1989, p. 94. 


Informaţia ca bun economic 


În mai toate consideratiile despre societatea informațională 
revine o afirmaţie: informaţia este o sursă de existență, compara- 
bilă cu materiile prime sau cu energia. Dar perspectivele — asu- 
pra informaţiei şi a valorii sale economice în societatea informa- 
tionala — diferă. După unii cercetători, informaţia nu poate fi 
“considerată un bun economic, cel puţin în accepţia pe care eco- 
nomia neoclasică o acordă termenului. În viziunea neoclasică, 
"bunurile economice sînt prin definitie disponibile in mod limitat 
| $i, prin urmare, consumul poate duce la epuizarea lor. Ceea ce nu 
| este cazul cu informaţia. „O dată cu dezvoltarea societăţii infor- 
| mationale, sîntem pentru prima dată în istorie confruntati cu o eco- 
| momie care se axează pe o sursă care nu numai că nu se epuizea- 
| za, ci, mai mult decît atât, se amplifică“, ne atrăgea atenţia Naisbitt 
| la începutul anilor 80.2’ Bell, desi dintr-un alt unghi decît acela 
| al economiei neoclasice, împărtăşeşte opinia că informaţia nu poa- 
te fi un bun economic. Pentru el, informaţia este un bun colectiv, 
| iim sensul că „o dată creată, informaţia este prin natura sa accesi- 
| bal tuturor““38. Alţi cercetători optează pentru o viziune mai nuan- 
fată: informaţia poate fi un bun economic, dar unul cu proprietăţi 


|: — informaţia poate circula între oameni, dar a oferi informatie 
|| ma înseamnă că nu mai ai acea informatie (deci nu poate fi pre- 
| schimbată); 

— informaţia poate fi multiplicată; 

— consumul poate duce la creşterea cantității de informaţii; 
— informaţia nu necesită materii prime sau surse de energie; 
— informaţia poate fi transportată relativ simplu; 
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— informatia pretinde un alt tip de administrare decit bunurile 
materiale; este dificil să se impună recunoașterea drepturilor de 
autor asupra informaţiilor, care nu pot fi totuşi monopolizate.”” 

Din unghiul activităţilor de piaţă, informaţia este un bun eco- 
nomic. Pentru editori, spre exemplu, care se adresează unui public 
dispus să plătească pentru informatie, să cumpere cărți, reviste 
sau ziare. Departe de a fi singular, punctul de vedere al edito- 
rilor este susţinut printr-un larg consens: informaţia are categoric 
o valoare economica.*! Cu rezerva că, în afară de valoare econo- 
mică, informaţia are şi o valoare culturală. Exemplul cel mai con- 
vingător este acela al volumelor de poezii; nu câştigul este moti- 
vul pentru care editorii publică poezie, ci valoarea poeziei. 


2.3. Tehnologia informaţională: automatizare, 
informatizare si digitalizare 


Informatia si comunicarea sint de aceeasi vîrstä cu omenirea. 
Ceea ce s-a schimbat de-a lungul secolelor si, in special, in ulti- 
mele decenii sint modalitätile si amploarea cu care informatia este 
produsă, colectată, prelucrată, păstrată si difuzată. La toate aces- 
tea se adaugă „mariajul“ dintre calculator si telecomunicatie, con- 
lucrare determinantă pentru dezvoltarea comunicării. Cele două 
tehnologii (tehnologia calculatoarelor şi aceea a telecomunicati- 
ilor), luate împreună, sînt denumite telematică ori, mai simplu, 
tehnologie informaţională.? 


Sisteme de prelucrare a informaţiilor 


Evoluţia explozivă a tehnologiei informaţionale a impus şti- | 
intei comunicării adoptarea de noi termeni sau concepte. Astfel, | 
se vorbește in mod curent despre „sisteme informaţionale“, ter- . 
men care se substituie si esentializeaza relaţia emițător-canal-re- - 
ceptor. La baza noii terminologii stă analogia cu calculatoarele. | 
După cum se ştie, calculatoarele dispun de patru componente: 

— input (introducere sau import de date); 
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— procesor (prelucrarea de date); 

— memorie (depunerea sau stocarea de date); 

— output (emiterea sau disponibilizarea datelor). 

Chiar dacă nu se referă la calculatoare, cele patru componente 
definesc sistemul informational. Dacă ignorăm provizoriu distinc- 
Wa dintre „date“ si „informatie“, putem construi o imagine sche- 
matică a sistemului informational (diagrama 2.2.).% 

Sistemele informaţionale sînt supuse la ora actuală unor im- 
portante schimbări de ordin tehnologic. Rolul hotaritor îl are mi- 


<a progresiva miniaturizare a calculatoarelor, crește numărul lor 
şi viteza lor de lucru. Pe de altă parte, evoluţia telecomunicatiilor 
atrage după sine anularea distanțelor. Astfel, distanţa dintre input 
@ output — oricît de mare ar fi în realitate — devine indiferentă. 
Mai mult decît atît, sistemele informaţionale (băncile de date, spre 
exemplu) pot fi conectate unele la altele, fără ca distanțele să mai 
aibă vreo importanță. Toate aceste inovaţii tehnologice influentea- 
|. @a procesul de comunicare în ansamblul social. Două exemple in 
| “acest sens pot fi reprezentative: automatizarea controlului (au- 
nation of control) şi mecanizarea aritmetică si logică (mecha- 
mization of arithmetic and logic).* Automatizarea procesului de 
wtilizare si control al datelor, practicată pe scară largă în indus- 
fac, are loc si în sectorul medical (în spitale, spre exemplu, su- 
pravegherea pacienţilor de la terapie intensivă poate fi asigurată 
electronic). Oricum, calculatorul a încetat incontestabil să mai fie 
aplicare sînt în continuă expansiune, permitind automatizarea ope- 

sațiilor de calcul sau a operaţiilor logice. Calculatoarele sînt „can- 

@idati dispuşi să preia de la oameni gîndirea abstractă (matema- 

tică şi logică)“, stipulează unii autori.“ Dacă ei vor avea dreptate, 
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Diagrama 2.2. Sistemul informațional 


xy Input 
Interacțiunea Prelucrare 4 Stocare 
om / sistem 
Output 


(Sagetile indică direcţia transportului de informaţii.) 


Automatizare, informatizare, digitalizare 


Frecvent intilnit in studiile care se ocupa de actualele inova- 
tii tehnologice, triada automatizare, informatizare, digitalizare se 
refera la trei procese distincte. Automatizarea poate fi concepută | 
ca utilizare la scarä tot mai mare a calculatoarelor. Calculatoarele | 
sînt folosite în tot soiul de activitäti si sectoare: în administratia | 
publica, in centrele de cercetare sau în industrie. În literatura de | 
specialitate se vorbeste despre cinci modalitäti sau tipuri de utili- | 
zare a calculatoarelor”: i 

1. utilizarea de tip functionaresc (prelucrarea pe scara larga | 

de date relativ simple, de tipul datelor folosite de serviciile | 
de salarizare); l 

2. procesarea informației (spre exemplu, rezervarea biletelor | 

de avion); | 

3. controlul informaţional al producției (specific proceselor de | 

dirijare a producției industriale); | 

4. design (realizarea pe cale electronică a unor prototipuri de | 

avioane sau de pagini de ziar); | 

5. luarea deciziilor (spre exemplu, utilizarea de modele econo-| 

metrice la luarea deciziilor). 

În ciuda unor oarecare similitudini, informatizarea înseamnă 
altceva decât automatizarea. Oricât de important, calculatorul rami 
ne un instrument. „Calculatorul însuşi nu poate face nimic, princi 
pala lui funcţie în societatea modernă fiind aceea de mistificare.“ *3 
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| informatizarea este, în schimb, un fenomen mult mai cuprinzător, 
weferindu-se la crescinda importanţă socială a sistemelor informa- 
onale. Într-o acceptie mai strictä, informatizarea reprezintä un 
„aport, mereu mai mare, la dezvoltarea economiei nationale prin 
| producerea, colectarea, păstrarea si transmiterea de informații“ ®. 
a contributie se poate concretiza fie ca o crescinda cota-par- 
a produsului national brut, fie ca o creştere a numărului de an- 
fati care se ocupă de informaţii. În fine, digitalizarea — termen 
‘are, desi tot mai des folosit în limbajul de specialitate, nu dispu- 
me de o descriere acceptabila. S-ar putea spune, exagerind oare- 
cum, că informația digitală se deosebește de informaţia obișnuită 
aşa cum un disc compact se deosebeşte de o placă de gramofon. 
În sine corectă, comparatia nu spune prea mult. Tehnica digitală 
a permis amplificarea transferului de informaţii, amplificare ce se 
referă la cantitatea, la rapiditatea, dar şi la acurateţea transferului 
informational. În esenţă, unităţile întrebuințate în tehnica digita- 
B primesc exclusiv o valoare „discretă“ (0 sau 1); orice semnal 
este transcris printr-o combinatie unică de zero şi unu. Digitali- 
zarea a deschis căile unei dezvoltări spectaculoase a telecomuni- 
catiilor — folosirea cablurilor, sateliților, introducerea reţelei nu- 
mite ISDN (Integrated Services Digital Network). Această rețea 
va permite în viitor conectarea serviciilor telefonice, a sistemelor 
de procesare a textelor sau a băncilor de date într-un singur sis- 
tem”! Această integrare este perfect posibilă pentru că, aşa cum 
spuneam mai sus, randamentul investiţiilor în domeniul tehnolo- 
giei informaţionale este foarte avantajos. Ne referim la orice teh- 
mologie care permite accesul la informatie (băncile de date, ser- 
viciile de informaţii sau posturile locale de televiziune), schimbul 
de informaţii (poşta electronică, rețele comerciale, direct market- 
img) sau tranzacțiile informaţionale (comenzi de mărfuri, ope- 
zatii bancare etc.).°? Posibilităţile de aplicare sînt cu adevărat se- 
ducătoare, indreptatindu-i pe unii autori să devină profeti: viitorul 
aparține unei societăți în care toate activitățile — care din punct 
de vedere tehnic pot fi executate la domiciliu — vor fi efectiv 
executate în spaţiul domestic (devenit, între timp, o „căsuţă elec- 
tonică“ — electronic cottage). 
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2.4. Publicul in societatea informaţională: 
modificările ofertei şi cererii de informaţii 


Numeroasele studii despre societatea informaţională atrag aten- 
tia asupra creşterii, neaşteptat de mari, a fluxului informaţional. 
Se ajunge la o suprasolicitare a capacităţilor de prelucrare infor- 
mationala pe care publicul le are. Cel mai des citat şi invocat în 
sprijinul acestei teze este Machlup. După el, industria informatio- 
nală americană a crescut între 1947 si 1958 cu 10%. Într-un alt 
studiu, Anderla confirmă această creştere de 10% si, fapt surprin- 
zător, constată că aceeaşi creştere se înregistrează în anii '70. La 
începutul anilor 80, Vorst prevedea o creştere de 6% in produc- 
tia de carte ştiinţifică şi de 4% în editarea revistelor de speciali- 
tate. Pentru întreaga perioadă dintre 1960 şi 1980, autori ca Pool, 
Inose, Takasaki sau Hurwitz conchid că industria informaţională 
din Statele Unite şi Japonia a cunoscut o creştere între 8 şi 10%. | 
Cifrele de mai sus se referă la informaţiile destinate unui public | 
selectiv, aşa cum este acela al oamenilor de ştiinţă. Dar ce se pe- | 
trece cu oferta de informaţie pentru publicul larg? Se poate vorbi | 
şi aici de o explozie informaţională? Ca fundal al discuţiei, oferim | 
unele date reprezentative pentru amplificarea ofertei de informaţii 
în perioada 1975-1980. Aceste date sînt structurate în functie de | 
existenta a trei sectoare principale: folio-media (cärti, periodice, 
ziare), audiovisual media (radio, televiziune, video) si new media | 
(termen generic pentru diverse sisteme de informaţie publică: tele- | 
text, ditzitel, viditel etc.). | 


Folio-media: oferta de carte, periodice si ziare 


Cartea — cîndva definită ca „o cantitate de informaţii depu- 
se pe pagini de hîrtie legate şi prevăzute cu o copertă“55 — este | 
de cele mai diferite genuri si dimensiuni. Dacă luăm ca exemplu 
situația din Olanda, în 1975 apăreau 7 500 de titluri noi de carte 
(cifră care în 1988 s-a ridicat la 9 750, indicînd o creştere în tret | 
sprezece ani de 30%). Fireşte, nu trebuie uitat că multe titluri rămîn | 
în producţie mai mult de un an și, cumulativ, fac parte din oferta 
de carte. Creşterea ofertei de carte reiese si din achiziţiile făcute 
de bibliotecile publice. Între 1975 şi 1988, fondul acestora s-a mărit 
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mai mult de două ori (de la 19,6 la 40,7 milioane de cărți). Daca 
tinem seama de numărul cititorilor care frecventează bibliotecile, 
putem spune că în 1975 fiecăruia din aceşti cititori îi revenea 6,9 
| cărţi; în 1988, raportul este de 9,6 cărţi pe cititor (creştere de apro- 
| ximativ 35%). Ceea ce, pentru cititor, înseamnă o mai mare liber- 
| tate, dar şi, oarecum paradoxal, o dificultate sporită de selectie. 
Publicaţiile periodice îşi au povestea lor; fiecare profesiune, 
ocupaţie, specialitate sau categorie de public isi are, cel putin în 
' Olanda, o revistă a sa. Numărul total se ridica în 1988 la 7 800 
de reviste (comparativ cu 5 000 de reviste în 1981). Luäm ca exem- 
plu acest subsector de publicaţii periodice pentru a sublinia seg- 
mentarea ofertei informaţionale după cerințele diferitelor catego- 
săi de public. În cazul periodicelor specializate, oferta de informatie 
este de o eterogenitate accentuată (ca tematică, apariție sau tiraj). 
inele reviste apar săptămînal, altele de trei ori pe an; unele acope- 
|! mă un domeniu larg (evenimente şi comentarii politice), altele un 
gen restrins de preocupări (reviste auto); unele apar într-un tiraj 
de masă, altele într-un număr foarte mic.’ Presa cotidiană isi are 
propria sa dezvoltare. Numărul de ziare cu o redactie autonomă 
dou ziare pot aparţine aceluiaşi concern, dar redacția fiecăruia 
iimîne autonomă) a scăzut în 1988 la 44 (fata de 1975, cînd exis- 
tm 45 asemenea ziare). Dar important nu este atît numărul de zia- 
me, cit cantitatea de informaţii pe care aceste ziare o oferä.”® Or, 
tre 1975 si 1988, numărul de pagini de ziar a crescut cu 25%.59 
ansamblu, creşterea înregistrată de folio-media între 1975 şi 
M988 este de aproximativ 30%. 


Audiovisual media 


O amplificare similara s-a produs gi in sectorul radio, televi- 


e si video. Numărul posturilor nationale de radio a crescut®, 


wopriul post de radio si, a nu se uita, există numeroase posturi 
de radio. In acest tablou general nu tinem seama de receptio- 
grea posturilor de radio străine (care, în Olanda, a fost intotdea- 
permisă), şi aceasta din două motive: interesul actualmente 
s pentru posturile străine si, în al doilea rînd, inexistența date- 
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Cererea pe piața informaţională 


Din imaginea de ansamblu a ofertei informaţionale rezultă un 
fenomen de „creştere rapidă sau foarte rapidă“. Conform prog- 
nozelor, creșterea va continua în acelaşi ritm. Întrebarea este dacă 
acelaşi lucru se va întîmpla cu cererea de informaţii. Din datele 
statistice în legătură cu cifrele de afaceri, tiraje, împrumuturi, baro- 
metre audiovizuale etc., putem desprinde o indicatie despre crește- 
ma consumului de informaţii de-a lungul anilor. Mai întîi de toate, 
dispunem de date privind evoluţia raportului dintre timpul de lu- 
er şi timpul liber: între 1975 si 1985, acest raport a rămas în linii 
mari neschimbat, fapt care s-a răsfrînt şi asupra consumului me- 
datic. Dar creşterea consumului mediatic — datorat în special 
televiziunii şi mai putin radioului (a cărui audienţă e în scădere) — 
a implicat o modificare în ceea ce priveşte raportul dintre consu- 
ul audiovizual şi lectură. Situaţia este generală, cazul olandez 
j@malizat de Biroul de Planificare Socio-culturală fiind doar un 
exemplu. 


Tabelul 2. la. Dezvoltarea timpului liber 
(numărul orelor pe săptămînă) între 1975-1985 


Surse: BPSC, Raportul social-cultural, 1986; 
Cercetări asupra folosirii timpului liber, 1975, 1980 şi 1985. 


Tabelul 2.1b. Dezvoltarea consumului mediatic 
(ore pe săptămînă) între 1975-1985 


redare 
A pu] EEN 
pels io EEN 
ps us fos | oa [a if 


Sarse: BPSC, Raportul social-cultural, 1986; 
Cercetäri asupra folosirii timpului liber, 1975, 1980 si 1985. 
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Folio-media: cererea de carte, periodice si ziare 


Datele oferite de acelasi Birou de Planificare Socio-culturala 
permit unele concluzii. Între 1975 si 1988, cererea de carte a scä- 
zut cu 25% (de la 2,4 la 1,8 carti vindute anual pe cap de locui- 
tor). A crescut, în schimb, numărul împrumuturilor din biblio- 
tecile publice (o creştere de 42%).5 Desigur, toate acestea redau 
doar o tendință generală. Semnificativa este însă accentuarea con- 
trastului dintre achiziţia si împrumutul de carte. Intrebindu-se în 
ce măsură publicul mai citeşte cu adevărat, biroul de statistică 
a făcut uz de două serii de date: 

1. numărul total de persoane care într-o anumită unitate de 

timp au citit una sau mai multe cărți; 

2. intervalul rezervat lecturii de carte pe unitatea de timp. 

Anchetele efectuate au relevat că, dintre cei anchetați, 53% 
au citit în ultima lună una sau mai multe cărți. Coroborînd acest 
procent cu cele din tabelul 2.1b., concluzia este că se înregistrea- 
ză o formă uşoară de saturație. Rezultatul este confirmat si de alte 
cercetări: între 1960 şi începutul anilor ’70, lectura de carte a cres- 
cut exploziv (se ajunsese la achiziţia a 190 de milioane cărți pe 
an), pentru ca, mai tîrziu, consumul să se stabilizeze sau să pendu- 
leze în jurul cotei citate.”° 

În legătură cu publicaţiile periodice, ne limităm la datele re- 
feritoare la cîteva categorii de periodice (cum sînt saptaminalele 
politice, culturale sau de informaţie generală). Evoluţia sectorului 
între 1975 şi 1988 este redată prin corelarea a doi parametri: timpul 
destinat lecturii si tirajul periodicelor (raportat la numărul fami- 
liilor). În intervalul dat, timpul destinat lecturii de periodice a scă- 
zut simţitor, în anumite cazuri dramatic. Totodată, numărului spo- 
rit de familii nu i-a corespuns o creştere proporțională a tirajelor 
(vezi tabelul 2.2.).7! 

Comparînd numărul abonamentelor la ziare din 1988 cu cel 
din 1975, putem conchide că evoluţia nu a fost nici pe departe 
lineară. Mai degrabă se poate vorbi de o evolutie oscilantă: o eta- 
pă de creştere între 1975 şi 1981 (de la aproape 4,2 la 4,6 milioa- 
ne de exemplare), urmată de o relativă scădere (în 1984 numărul 
de abonamente se ridica la 4,4 milioane) şi, apoi, de o nouă ascen- 
siune (4,6 milioane în 1988). Prin raportarea acestor cifre la nu- 
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Tabelul 2.2. Evoluţia timpului alocat lecturii de periodice şi evoluția 
tirajelor in raport cu numărul familiilor (1985 fata de 1975) 


Indicele timpului de lectură | Indicele tirajelor 
în medie pe anul 1985 în 1985 
(1975 = 100) (1975 = 100) 


73 70 


saptaminale de televiziune 50 
| reviste de profil 83 
d | reviste de hobby 84 | 96 | 


Sasa: Biroul de Planificare Socio-culturala, Raportul 1988, p. 243. 


săptămînale politice 


märul de familii, tabloul se schimbă: în acest interval se înregis- 
icază o scădere constantă a numărului de abonamente (relativ, 
din ce în ce mai puţine familii au abonament). 7? Tirajele şi evolu- 
$a lor indică același curs: este vorba, dacă nu de o diminuare, 
“aci putin de o stagnare.7 În această ordine de idei, este interesant 
de menţionat că timpul de lectură este în scădere la cititorii care 
&keau regulat ziare.”* Singura concluzie posibilă este că oamenii 
@ansacra un timp din ce în ce mai redus unei oferte mediatice din 
în ce mai mari. 


Publicul audiovizualului 


Între 1975 şi 1988, publicul emisiunilor de radio scade (timpul 
receptie înregistrează o scădere de 10%).'5 În schimb, televiziu- 
Mea cunoaşte o expansiune”®, care poate fi ilustrată prin programa- 
mea pe scară largă a emisiunilor de după-amiază. Datele cele mai 
Mecente arată însă că numărul orelor de televiziune a crescut in- 
| @emxparabil mai mult decît numărul de ore petrecute in fata tele- 
| wezorului. „Densitatea“ publicului de televiziune, prin urmare, a 
zot’ Să dăm un exemplu: emisiunea cea mai populară din sta- 
mea 1987/1988 a avut o densitate a privitorilor de 54 %; doispre- 
(ame ani mai devreme, în 1975/1976, acelaşi scor nu i-ar fi per- 
Mars acestei emisiuni decît să ocupe un loc modest (de la locul 
IS în jos). 
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Tabelul 2.3. Densitatea publicului de televiziune 
(1975/1976 față de 1987/1988)" 


Popularitatea emisiunilor Densitatea Densitatea 
in 1975/1976 in 1987/1988 
Locul 1 pind Ta 10 


Locul 11 până a 20 
Local 21 ping la 30 


În ansamblul audiovizualului, datorită televiziunii, consumul 
a crescut, dar creşterea consumului a rămas în urma ofertei. Mai 
mult decît atît, la ora actuală există semnele unei plafonări. 


New media şi publicul lor 


Dispunem de puţine date statistice şi, prin urmare, ne este di- 
ficil să avem o imagine clară a evoluţiei din acest sector. Cert este 
că lectura teletextului s-a lărgit.”? Alte new media — cum este 
videotex sau viditel — sînt doar experimental folosite în Olanda, 
unde rentabilitatea lor comercială nu a devenit foarte evidentă.8 
Nici situaţia ziarelor prin cablu nu este mai înfloritoare: la două 
luni după lansarea acestor ziare electronice nici 47% din publi- 
cul din Amsterdam nu a utilizat această cale de informare.*! În 
următorii zece ani, new media vor cunoaşte o expansiune rapidă, 
permitind unui public tot mai larg să comunice prin posta electro- 
nică sau să încheie tranzacţii (prin internet).*? 


Prognoză 


Evoluţia ofertei şi a consumului informațional face obiectul 
unei prognoze comparative. Datele statistice de care dispunem ne | 
permit să estimăm o creștere anuală de 10% a ofertei şi una de | 
3,5 % a consumului. Dacă oferta in 1990 este indexată ca 100, | 
putem vizualiza prognoza în tabelul 2.4.: | 


Tabelul 2.4. Evoluţia ofertei si consumului informational. Prognoză 
Indicele ofertei Indicele consumului i 
1990 100 | 

1995 119 i 

2000 i 
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Nu exactitatea prognozei din acest tabel contează, ci clarita- 
tem cu care el indică o evolutie diferențiată a ofertei si a consu- 
malui de informatie. Altfel spus, prăpastia dintre ofertă şi consum 
lec adînceşte. Din punctul de vedere al publicului, devine tot mai 
II dicil de a face o alegere, de a selecta ceea ce este cu adevărat re- 
| t. Si aceasta dacă plecăm de la ideea că publicul este inte- 

memat să preia informaţii! În literatura de specialitate, domneşte un 
|amasens asupra diferențelor de creştere, dar numai în ceea ce pri- 

mege diferențele. Pentru unii, aceste diferente sînt „amenintätoa- 
| wee", pentru alţii „şanse“%. Între pesimisti si optimişti s-a produs 
mschismă. Faţă în fata stau: refuzul unei evoluţii informaţionale 
Wmanducînd spre dezastru“ şi euforia celor direct interesați de in- 
(aducerea tehnologiilor informaţionale (atitudine care anulează 
|| ice interes pentru consecinţele negative ale acestei evolutii)®. 


i 


Mei a ne situa printre pesimisti, ne simțim obligați să formulăm 
Meva observaţii critice în legătură cu iminenta societăţii infor- 
mmtionale. În fond, perspectiva societăţii informaţionale are o bază 
f mala sau este pur şi simplu vorba de o strategie a celor interesaţi 
| iio asemenea evolutie? 


2.5. Suprainformatizarea 
si informatizarea oarbă 


Elogiul societăţii informaţionale ignoră de cele mai multe ori 
pablicul, marele absent. Cînd este vorba de principii, se recunoas- 
te că „noile tehnologii au un caracter interactiv $i că trebuie să ne 
acupăm de cei care le întrebuințează“ 86. Cum însă tehnologia și 
avantajele ei economice primează, valoarea de consum a informa- 
tea rămîne o temă secundară. Să ne gindim la stilul în care se vor- 
lea despre informatizare la începutul anilor "80: 


Distantele nu mai au nici o importanţă, oricine e în stare să învețe si să 
devină învăţat. Împărţit in zone de comunicare prin satelit, universul 
se Îmbogäteste material si spiritual. Se vestește un „secol de aur al co- 
municării si informaţiei“, împotriva căruia nu va putea fi nimeni. Infor- 
matia permite omului să se împlinească, fiind de o inestimabilă valoare 
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6 


atunci cind trebuie luate decizii în probleme politice si sociale tot mai 
complexe.’” 


Cit priveşte pe ziarişti, politicieni, statisticieni sau cercetători, 
informaţia este întotdeauna bine venită. S-ar putea totuşi ca ne- 
limitata creştere a ofertei informaţionale să distragă atenţia de la 
valoarea informaţiei. „Abundenta informaţiilor măreşte senzația 
de neputinţă şi, totodată, adversitatea fata de obligația crescinda 
de a primi şi prelucra noi informatii.“** Unde duce informatizarea 
societăţii şi cum arată această informatizare? Fiind bine „infor- 
mati‘, sîntem în stare să rezolvăm mai simplu problemele sociale 
cu care ne confruntăm? Vor deveni democratiile ,,teledemocratii“, 
state în care alegătorii — graţie noilor tehnologii — îşi vor putea 
exprima direct si continuu opiniile despre guvernare?% Se va re- 
construi, gratie telematicii, o nouă bibliotecă din Alexandria?” 
Räspunsul nu-l stie nimeni. Inconjurati fiind de atîtea iluzii, este 
mai bine sä raminem oarecum sceptici. Contraargumentele pe care 
le vom formula sînt necesare unei corectii de imagine. 

Primul contraargument este că informația, din punct de ve- 
dere pragmatic, rămîne relativ constantă. Dacă oferta de informa- 
tie descrie o creştere exponențială (comparabilă cu a primi dobin- 
dă pe dobinda deja încasată), iar nivelul de cunoaștere se ridică 
(chiar dacă creşterea e mai înceată), efectul pe care-l are informa- 
tia asupra comportamentului rămîne aproximativ de acelaşi ordin. 


Diagrama 2.3. Creșterea informaţiei si 
constanta pragmatică 


cantitate 


Ofertă 
Nivel de cunoaştere 


Efect comportamental 
timp 


Unii cercetători prevăd chiar o „creştere zero“, fără însă a avea | 
argumente bine întemeiate privind o eventuală stabilizare pe ter- 
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, scurt a ofertei de informaţie”!. În ceea ce ne privește, consi- 
sim că oferta — doar oferta — va cunoaşte în anii ce vin o cres- 
bee importantă. Dar cantitatea de cunoștințe de care dispune so- 
jirtatca va crește mult mai lent. Nivelul de cunoaștere nu este direct 
pportional cu oferta de informaţii. Și aceasta din mai multe mo- 
Unul dintre ele este că oferta creşte prin dublarea (sau supra- 
aerea) aceloraşi informaţii. Un exemplu il reprezintă multitudi- 
aen de ziare care relatează aproape aceleaşi lucruri.” Un alt motiv 
teste multiplicarea informaţiilor inutile (mai mult de jumătate din 
mblicatiile științifice nu oferă nici o informatie suplimentară”). 
atitudinile şi comportamentul publicului sînt mai putin influ- 
i amtabile decit se crede. Iluzia unei generale schimbări la fata pro- 
wine din idealul iluminist al secolului al XVIII-lea — un ideal care 
tmine un ideal. Cercetările recente dovedesc cu prisosinta faptul 
| wa informaţiile joacă un rol important în luarea unei decizii — în 
alegeri sau la cumpărarea unei mașini — dar că acest rol nu tre- 
Imie exagerat. Oamenii — specialişti sau oameni simpli — iau zil- 
mic hotărâri într-o „ciudată manieră de a selecta și de a deforma 
informaţia primită“. Orice studiu de psihologie socială sublini- 
ază disproportia dintre cunoaştere şi comportament. Abundenta 
mformatici despre cancer nu duce la eliminarea fumatului din so- 
| qietate. Invers, autorităţile au nevoie de tot mai multe informatii 
‚ pentru a putea lua o decizie (cum ar fi inregistrarea unui medica- 
ment) pentru care, cu ani in urmä, ar fi fost suficientä o informa- 
tie mai redusă.” Ministerele, miniştrii sau politicienii au azi ne- 
woie de o cantitate de informaţii care, deşi enormă în comparaţie 
au situaţia din trecut, nu asigură prin ea însăși O mai bună gestiu- 
ne publică.9 Cu alte cuvinte, contraargumentul nostru este că ame- 
liorarea deciziilor depinde într-o măsură neglijabilă de valoarea 
mformatiilor. 

Informatia a fost irelevanta sau inutilizabila, se vor apara po- 
liticienii. Într-adevär, foarte multe din informatii nu au avut nici 
o legătură cu deciziile lor. Mai mult decit atit, factorul care deter- 
mină înmulţirea informaţiilor este complexitatea socială, așa în- 
cit — în condiţiile unui asemenea aflux informational — valoarea 
deciziilor nici nu are cum creşte. Oricum ar fi, aceste observaţii 
ne conduc spre cel de-al doilea contraargument referitor la o ima- 
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gine nenuanţată a societăţii informaţionale: informaţia are tot mai 
mari şanse de a deveni un soi de „bombă neexplodată “. „Bombă 
neexplodatä“ în sensul că informaţiile nu au efectul scontat si că, 
o dată cu informatizarea, tot mai multe informaţii, nu numai că 
nu răspund unei probleme în care trebuie luată o decizie, dar pro- 
voacă ele însele noi probleme. Cu alte cuvinte, ne putem expri- 
ma teama că, în viitor, o cantitate crescîndă de informaţii îşi va 
pierde funcția informativă. Fiecare om poate verifica simplu acest 
fenomen: cutia poştală se umple de tot felul de anunţuri, la tele- 
viziune se comentează la infinit partide de fotbal, abundă campa- 
niile de publicitate etc.” Este vorba de „pseudo-informaţie“, in- 
formaţie fără destinatar și fără semnificație. 

Cum s-a ajuns aici? Fenomenul poate fi explicat în parte prin 
tendinţa de exploatare maximală a capacităţilor informaţionale. 
Or, capacităţile de prelucrare a informaţiei s-au mărit: mai multe 
surse de informaţii, mai multe canale, mai mare viteză de prelu- 
crare şi transmitere a datelor, mai mari băncile sau arhivele de date. 
Ce se opune acestei tendinţe? În primul rînd, cererea de informa- | 
tie, a cărei creștere rămîne, comparativ, în urmă. Consumul infor- | 
mational crește mult mai încet decît oferta. Acestui fenomen limi- | 
tativ i se alătură incapacitatea de a selecta informaţia socialmente | 
necesară, precum şi simplul fapt că este mai greu să fabrici in- | 
formaţii decît să implementezi noi tehnologii de prelucrare a in- | 
formațiilor. În ansamblul social, rezultatul nu poate fi altul decit | 
o supra-capacitare informațională. | 

Acelaşi lucru se întîmplă şi cu mass-media: posturile de tele- i 
viziune se înmulţesc mai repede decit ştirile. În lipsa ştirilor, pro- | 
gramul de televiziune este inundat de seriale şi alte emisiuni dis- | 
tractive, indiferent de voinţa sau dorinţa publicului. Autorităţile | 
de stat, poate cel mai mare producător contemporan de informa- | 
tii, își au contribuţia lor in această risipă. Informaţiile, pentru a-şi | 
atinge scopul, trebuie să fie orientate spre un anumit scop.”8 

Însemnările de faţă evidenţiază fenomenul suprainformatiză- 
rii. Ceea ce ar însemna, foarte succint, prea multă informație, prea 
mare ofertă fata de cerere. Suprainformatizarea deregleaza relatt- 
ile dintre informatie şi efectul său. Cu atit mai mult, cu cât valoa- 
rea din punct de vedere pragmatic a informaţiei rămîne constantă. 2 
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| Maca viitorul va infirma această suprainformatizare, acest lucru 
me depinde în mare măsură de felul în care înţelegem informati- 
amea şi îi dăm curs. 


2.6. Societatea informaţională 
şi cîteva din temele sale 


| Nu tot ceea ce este tehnic realizabil ne este util sau necesar. 
Posibilitatea de a capta tot mai multe posturi de televiziune nu se 
tkaduce, obligatoriu, într-o necesitate sau într-un folos real. În con- 
textul înnoirilor tehnologice de ordin informational, ne întrebăm 
pe drept cuvînt ce reprezintă pentru noi aceasta evoluţie. Societa- 
ta se supune acestor inovaţii tehnologice sau ea este aceea care 
impune inovațiile nevoilor sale, folosindu-le în beneficiul gene- 
tal? Cu referințe precise la tehnologia informaţională, această 
teză de discuţie se întîlneste regulat în literatura de specialitate. 
centrul atenţiei stau consecințele pe care le aduce cu sine infor- 
matizarea societăţii. Căci nu este obligatoriu ca informatizarea să 
we ducă spre o societate superioară, mai bine informată sau mai 
eficientă. Primul punct al disputei se referă la relevanta socială a 
exeşterii necontenite a ofertei informaționale. Este foarte posibil 
a aceasta creştere să fie doar o amplificare a informaţiei existen- 
Me şi să nu ilustreze altceva decît cunoscutul paradox „mai multă 
formaţie înseamnă mai puţină informatie“. Cazul tipic se intil- 
meste, după unii cercetători, în asistența medicală. Datele despre 
pacienţi sînt azi incomparabil mai numeroase decît altădată şi pot 
f& „depuse“ în băncile de date. În acest scop, datele trebuie ordo- 
mate conform unor sisteme de clasificare, iar sistemele de clasifi- 
"are — pentru a putea fi manevrate — pretind ele însele infor- 
matii de utilizare. Informaţia crește, dar nu e deloc sigur că, prin 
'imformatizare, medicul ajunge să stie mai mult despre pacient.!0° 
Disputa continua cu un al doilea subiect: valoarea sporului 
‚de informaţii depinde de îmbunătățirea sistemelor informaționale. 
Aceste sisteme ar trebui să asigure, la nivel social, pluriformita- 
‘ea informaţiilor şi liberul acces la informaţii. Iar ambele aspecte, 
giuriformitatea si liberul acces, sînt de ordin valoric. Să ne oprim 
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asupra pluriformitatii mediatice: oferta informaţională se cuvine 
să cuprindă diversele curente de opinii de pe scena socială. În ca- 
pitolul 8 vom reveni asupra pluriformitatii în oferta mediatică, 
dar în acest moment important este faptul că, fără un acces liber | 
la informaţii, pluriformitatea nu are valoare. Dacă este adevărat | 
că liberul acces la informaţie este esenţial pentru democraţie, la 
fel de adevărat este că tehnologia informaţională modernă limi- | 
tează acest acces, fapt care nu rămîne fără efecte de ordin politic. | 
În ceea ce privește limitarea tehnologică a accesului la informa- | 
tie, părerile sînt împărţite. Pe de o parte, sînt lansate avertismen- | 
tele împotriva centralismului amenintator şi a evoluţiei spre o 
lume în care „Big Brother te urmărește“: gratie tehnologiei infor- 
mationale, autorităţile vor avea posibilitatea să controleze total i 
viata sociala.!°! Din cealaltă extremă se aud voci care vorbesc de- | 
spre „tehnologii ale libertății“, căci tehnologia informațională per- | 
mite descentralizarea. Cultural şi ecologic, creşterea sectorului | 
informational e salutară!%? şi, mai presus de toate, dă viata unei | 
„democraţii directe“1%. La echidistanta față de extreme, se impun | 
unele observaţii de bun-simt. Economia de piaţă favorizează cres- | 
terea consumului şi nu a participării la viata politică şi socială!%, ! 
iar libertatea depinde de politică si nu de calculatoare („nu calcu- | 
latoarele, ci politica amenință libertatea“)!%. Acestui univers de | 
gîndire îi aparțin cele zece porunci despre libertate care, foarte | 
global, pretind autorităţilor să acorde televiziunii aceeași inde- 
pendentä ca si presei scrise şi să accepte că libertatea de expresie 
este o libertate de comunicare ce nu se opreşte la mass-media de | 
tipul secolului al XVIII-lea.1% | 

Eficienţa societăţii informaţionale este o a treia temă în dispu- | 
tă. În principiu, investiţiile din sectorul informaţional trebuie să | 
fie profitabile, cu alte cuvinte costurile legate de introducerea sis- 
temelor sau tehnologiei să nu depășească profitul. Problema se 
pune diferențiat, în functie de nivelul de activitate. La nivel ma-i 
croeconomic, rentabilitatea investiţiilor este pusă sub semnul în- 
trebării din cauza disproportiei mărite dintre cuantumul populaties 
active din sectorul informational și relativ moderata creştere a im- 
formaţiei „finale“. Evident, disproportia este provocată nu ne 
mai de implementarea unor tehnologii din ce în ce mai complexe; 
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‘wisi de productivitatea scăzută a personalului. Oricum, creşterea 
productivităţii devine cheia eficienţei din acest sector, chiar dacă 
această creştere are consecinţe negative pentru numărul locurilor 
de muncă.!0 La nivelul unei organizaţii sau instituţii (la mezoni- 
wel), se pune aceeași problemă a creșterii productivităţii. Un avo- 
wat alocă 30% din timpul de lucru acumulării de informaţii; daca 
acest procent ar scădea la 20%, prin intrebuintarea noilor tehno- 
Jegi, ar putea fi vorba de un randament mult mai mare.!% În sec- 
tral public, unde dispunem de suficiente date pentru a trage o 
waacluzie, costurile rămîn însă mult prea mari.!% Consumul in- 
| dăwidual (la micronivel) este strict dependent de interesul pentru 
made tehnologii si de avantajele imediate pe care acestea le oferă. 
Baoblema este că la nivelul consumului individual investiţiile sînt 


@mvirsitoare în comparaţie cu profitul, oricât de vagă ar fi sfera se- 


“AN 
| 110 


IWmantică a acestui termen. 
Cele trei teme de discuţie nu epuizează problematica socie- 
fiii informaționale. În literatura de specialitate se discută despre 
Waite alte aspecte legate de informatizare. Spre exemplu, despre 
i, rea particulară“ (privacy), despre calitatea si intensitatea 
| i sau despre relaţiile dintre stat și piață. Oricât ar fi de impor- 
late în sine, aceste aspecte ocupă un loc periferic în ştiinţa comu- 
| cari. Lăsăm privacy pe seama juristilor, iar relaţiile stat-piaţă 
if seama politologilor sau economiştilor.!!! Ceea ce ne interesea- 
pe noi este eficiența comunicării şi dacă aceasta crește în folo- 


id public. 


2.7. Marele public si 
societatea informationala 


Societatea informaţională nu este prin definitie o societate 
mei bine informată“. Pentru a explica aceasta stare de lucruri, 
Mn recurge la două argumente principale. Primul este că o ofertă 
ami mare de informație nu înseamnă totul. Al doilea ține de fap- 
că supralicitarea publicului duce la saturație. Deşi evident, pri- 
| argument este în general ignorat. Dar oferta poate creşte prin 
itiplicarea aceloraşi informaţii şi nu neapărat prin adaosul de 
informaţii. După cum am arătat mai sus, a produce noi infor- 
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matii este mai dificil decît să implementezi tehnologii avansate 
de prelucrare a informaţiei. Cauza trebuie căutată în orizontul li- 
mitat de aplicare si nu atît în tehnologia insasi.!!* Apoi, suprain- 
formatizarea (information overload) duce la saturație. Să ne adu- 
cem aminte de prima lege din lecţiile de economie ale lui Gossen: 
o dată cu creşterea gradului de satisfacere a cerinţelor, scade con- | 
tinuu intensitatea satisfactiei, ajungîndu-se in cele din urmă la sa- 
turație. Consumul informational se supune aceleiaşi condiţii, dis- 
ponibilitatea nefiind nelimitată. Primele semnale ale unei saturați | 
au fost deja observate în studiile referitoare la expansiunea audio- | 
vizualului.!!? Publicul ajunge să fie atît de intens bombardat cu | 
informaţie, încît îşi pierde libertatea de alegere. | 

Informatizarea nu conferä, prin definitie, informatiei o mai | 
mare valoare socialä. Dimpotriva, noile electronic media pot duce 
la o sciziune a publicului, accentuind asupra inegalitatii de infor- | 
mare. 1! Studiile despre raspindirea noilor tehnologii (diffusion stu- | 
dies) evidenţiază că persoanele cu o educaţie înaltă (relativ tinere | 
şi cu salarii mari) sînt incomparabil mai active in plan informatio- | 
nal.!!5 Posibilităţile financiare şi abilitatea conduc, cel putin în faza | 
de introducere a noilor sisteme informaţionale, la o evidentă ine-| 
galitate socială.!!6 | 

Pericolele sociale ale computerizării au fost semnalate cu mai 
bine de zece ani în urmă. Unul din riscurile majore ale folosiriă 
calculatoarelor pe scară largă este mistificarea publicului: tot œœ 
este informatie stă în calculatoare.!!? Fără ele, nu poate fi găsit nică 
un drum spre Roma. Informaţiile manevrate de calculatoare deva | 
sacrosancte. În acest context, nu trebuie însă să uităm că ese 
tialá este comunicarea si nu tehnologia. Pentru a remedia si 
este necesară înființarea mai multor bănci publice de date, a 
autonomie statul trebuie să o respecte.!!% Dar problema în ge 
rămîne. În condiţiile saturatiei, rolul ziariştilor de a selecta in 
matia îşi pierde importanta?'!? Dispare bibliotecarul care ne dus 
spre cartea dorită, lăsînd calculatorul să ne indice drumul? P 
fect posibil, dar aceasta nu înseamnă că valoarea informaţiei e 
superioară. 
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2.8. Tehnologie, societate informațională 
şi știința comunicării 


| Stiinta comunicării este altceva decît informatica și nici nu poa- 
| î fi considerată un soi de „teorie generală a informației“. Să ne 
întoarcem la definiţia pe care am dat-o comunicării: transmitere 
de informaţie de către un emitent, informaţie care are o anumită 
| semnificaţie si provoacă un anumit efect asupra receptorului. In- 
| formatizarea nu poate rămîne în afara preocupărilor sau domeniu- 
| ni nostru, dar perspectiva diferă. Din unghiul comunicării, ceea 
ce primează este gradul de realizare a intenţiei si a efectelor comu- 
| micative. Tehnologiile informaţionale si telematica au în această 
|. privinţă o contributie deloc neglijabilă: 


Comunicatiile moderne şi calculatoarele ne-au dus dintr-o lume în care 
informaţia era un bun preţios, care merita să fie pus deoparte şi păstrat, 
într-o lume atât de plină de informaţii, încît ceea ce a devenit preţios este 
capacitatea de a le acorda atenţia cuvenita.'”° 


"Problema informatizării nu este putinätatea informaţiei, ci ca- 
|. pacitatea noastră de selectie. Întrebarea esenţială este cum se poate 
| comunica mai mult, mai bine şi mai eficient. lar ştiinţa comuni- 
cării este în stare să-i formuleze acestei întrebări unul din răspun- 
| {ile posibile. 
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1. Vezi prospectul editurii VUGA, 1983. În primul număr, re- 
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4. Într-un recent raport asupra utilizarii tehnologiei informa- 
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ceperii de sisteme informationale pentru beneficiari. Con- 
ditia fundamentală in folosirea la maximum a tehnologiei 
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este ca beneficiarii potențiali să fie convinși că aplicarea teh- 
nologiei este cu adevărat utilă. Ceea ce implică putere de ima- 
ginatie, emanind din propria experiență, si o imagine clară 
a obiectivelor specifice. Prin urmare, eficiența si imbunata- 
tirea tehnologiei folosite la nivelul median (nivelul institu- 
tiilor) depind de claritatea cu care respectiva instituție sau 
organizație ştie ce urmăreşte prin aplicarea tehnologiei date. 
Mutatis mutandis, ceea ce e valabil la nivelul median (insti- 
tutii, organizaţii) se aplică si la nivel macrosocial. Cf. Neder- 
landse Organisatie voor Technologisch Aspectenonderzoek, 
1989, p. III-1. Vezi si Van Houten, 1989, pp. 20-29. 


pale ale tehnologiei informaționale (hardware şi software) 4 
previziunile sînt foarte optimiste: OECD prevede o creştere | 
anuală de 12 si respectiv 20%. Aceeaşi imagine a dezvoltă- | 
rii telematicii — creştere spectaculoasă la început, apoi mai | 
lentă — o oferă şi un studiu al Comisiei Europene: între 1980 | 
şi 1987, piața mondială de sisteme integrate de telematică a | 
crescut de la 90 miliarde ECU la 200 miliarde ECU (mai mult | 
decât o dublare în şapte ani); după 1993, piața va mai creşte | 


pînă la 300 sau 400 miliarde ECU (Ungerer, 1989, p. 49). | 


luată din Statistisch Zakboek, 1990, p. 386. Cifrele trebuie | 
luate cu o oarecare reţinere: calitatea statisticilor despre in- | 
formaţie este discutabilă. | 


Stomatologie a Universităţii Catolice din Nijmegen. 
În 1960 apăreau 4 547 de titluri noi, pentru ca în 1988 nu- 
mărul lor să se ridice la 9 743. Nederlandse Mediagids, nm 
mărul 11 (noiembrie) 1988. 

Dacă in Olanda apăreau în 1975 în jur de 4 800 de revisi 
în 1988 numărul se ridica la 7 800. Pentru 1975 si, respect 
pentru 1988, calculul se bazeazä pe Manualul presei si pub 
citätii publicat în olandeză, 1976 şi — respectiv — 19 
Williams, 1988, p. 15. 
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lipsit de importantä. Dar este greu de presupus ca s-ar gasi 
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tate agrară. 
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pect, anume „esența comunicării în masă“. În societatea agra- | 
ră era vorba de mediatizare unidirectionala prin tipărituri, 
în societatea industrială domină mediatizarea unidirectiona- | 
Jă prin mijloace electronice (radio, film, televiziune), pe cînd | 
în societatea informaţională are preponderență mediatizarea | 
interactivă care, prin esenţa ei, nu mai este „în masă“ (Ro- | 
gers, 1986, p. 13). 


menea Ruys, 1987, pp. 39-41. Atragem atenţia asupra subca- | 
pitolului 1.6. al acestei cărți, unde se vorbeşte despre „schim- | 
bul de informaţii“. 


Schement, 1989, pp. 29-50. Despre discuţia din Olanda asu- | 
pra acestui aspect, vezi Huppes şi Berting, 1982. | 
Lenk, 1982 (în culegerea editată de Friedrichs şi Staff, 1982), | 
p. 273. Autorii acestei cărți împărtăşesc opinia lui Arnbak, 

care considera că, în epoca actuală, terminologiile nasc con- | 
fuzii. „Cine dintre voi ar îndrăzni să explice diferenţele, spre | 
exemplu, dintre informatică, tehnologie informaţională și teh- 
nică informaţională?“ (Arnbak, 1987, p. 79) 
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Punctul de plecare al acestei definitii este situat la nivel gene- 
ral (macronivel). Fireste, despre informatizare se poate vorbi 
si la nivelul institutiilor sau al societatilor comerciale (nive- 
lul mezo). În acest caz, informatizarea se rasfringe asupra 
distribuţiei muncii şi a activităţii de coordonare (Teulings, 
1989, p. 37). Pentru date suplimentare, vezi capitolul 3 de- 
spre ştiinţa informaţiei. 

Vezi, pentru explicaţia de ansamblu, De Jong, 1982, pp. 5-8. 
Conceptul este recomandat pentru „a doua generație“ de in- 
frastructură informaţională (posibilitatea de a folosi aceeaşi 
„priză“ pentru telefon, telex şi alte servicii digitale. (Slaa, 
1987, p. 210) 

NOTA, 1989, pp. II şi urm. 


;. Toffler, 1981, pp. 204-217. 


Machlup, 1962; Anderla, 1973; Vorst, 1982, pp. 31-50; Pool, 
Inose, Takasaki si Hurwitz, 1984. 

Nederlandse Mediagids, fascicola 1, sept. 1985. 

Cifrele provin din Nederlandse Mediagids, fascicola 14, aug. 
1989. 

Date extrase din documentatiile NOTU. 

Datele privesc numai numărul de cărți sau reviste; din pă- 
cate, nu dispunem în acest sector de o altă posibilitate, mai 
precisă, de cuantificare a ofertei de informație. 
Jaarverslag Nederlandse Dagbladpers, 1975 şi 1988. 


. Al patrulea post de radio national a fost înfiinţat abia în 1975. 
. Bekkers si Van Zurksum, 1986, pp. 291-299. 
. Determinarea cu precizie a numărului de ore afectate recep- 


tării de posturi străine este imposibilă. 


. Diferenţa stridentă dintre ritmul de răspîndire a videocase- 


tofoanelor şi a aparaturii CD-urilor se datorează în mare mă- 
sură faptului că CD-urile pretindeau înlocuirea aparatelor 
şi sistemelor (picupuri şi discuri) pentru care se făcuseră in- 
vestiți. 

Cf. Williams, 1989, pp. 28-30; autorul introduce o nouă clasi- 
ficare a new media după următoarele criterii: interactiv/non- 
interactiv, produs/serviciu şi tranzactie/informatie. 
Stappers, Jankowski şi Olderaan, 1989. 
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66. 
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68. 
69. 


70. 


71. 


72. 


. Cf. Sociaal en Cultureel Rapport, 1986, p. 211. 
. Cf. Scholten, 1982, p. 245 si CEBUCO, 1985, p. 17. 
. Cf. Sociaal en Cultureel Rapport, 1988, pp. 239 sau NOS | 


. Sociaal en Cultureel Rapport, pp. 239 si 242. 

. Idem, p. 240. 

. Apud NOS Kijken en Luisteren 1975/76, 1987/88. 
. Cf. NOS Teletekst, 1986, p. 12. 

. Cf. Slaa, 1989, p. 74. 

. Becker şi Jankowski, 1986, pp. 245-258. 

. Cf. Kappetijn, 1989, p. 12; NOTA, 1989, p. 11-8. i 
. Estimarea este, în ambele cazuri, foarte prudentă. Există po~! 


„ Vezi Drewe, 1989, pp. 61-66. 
„ Cf. Rogers, 1986, pp. 19-20; Brants, 1989, pp. 79-81. Ve 


. Breitrose, 1982, pp. 78-79. 
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Cifre oferite de postul de televiziune NOS (în publicaţia Kij- 
ken en luisteren 1987/88, 1989). 

Vezi, spre exemplu, Kappetijn, 1989, p. 124. 

De Nederlandse Mediagids, fascicolul 15, nov. 1989. 
Date privind bibliotecile publice, provenind de la Biroul Cen- 
tral de Statistica. 

Van Ours, 1982, p. 40; vezi şi Wijnberger, 1980, pp. 428-431. | 
Cercetärile nu ofereau inca probe pentru o deplasare de la | 
„cuvînt la imagine“ (Van Ours, 1990, p. 34). 
Sursa folosită (Sociaal en Cultureel Rapport) menţionează, | 
spre exemplu, că timpul alocat lecturii de periodice a scăzut | 
de la 16 minute în medie pe zi (în 1975) la numai 14 mi- | 
nute în 1985 (indice 1975=100, 1985=88). 
Rata obţinută prin divizarea numărului de abonamente la nu- - 
mărul de familii era de 0,93 în 1975, pentru ca în 1985 să | 
nu depăşească 0,80. Cifrele statistice provin din analizele | 
efectuate de asociaţiile ziariştilor şi de birourile de statistică. | 


Kijken en Luisteren 1987/1938, p. 30. 


sibilitatea ca oferta să crească mai mult decît cu 10%, iar 
consumul cu mai putin de 3,5%. Ambele procente sînt nu-i 
mite în diferite studii europene şi japoneze. Vezi Van Cuk 
lenburg, 1987, pp. 25-26. 


şi Burgelman, 1988 şi 1989. 
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M. Cf. Massa-of Kassakommunikatie?, 1981, p. 9. 
ME. Idenburg, 1985, p. 5. 
M Arterton, 1987, p. 14. 
Elliott, 1982, p. 244. 
Cf. Bell, 1973, p. 181. 
Scholten, 1982, pp. 165-172. 
B. Van Duijn, 1983, p. 23. 
Vroon, 1989, p. 25. 
Cf. Von Tobien, 1980, p. 24. 
Van Schendelen, 1975, p. 25. 
W. Cf. Baede, 1988, p. 53. 
| Cf. Leeuw, 1988, pp. 20-31. 
Vezi, spre exemplu, Berting, 1989 sau Van Boxsel, 1989. 
. Mullin, in Galatin si Leites (editori), 1981, p. 158. 
„Cf. Hamelink, 1984, pp. 88-106; 1986, pp. 7-20 şi 1989, 
pp. 13-26. 
me. Cf. Rondagh, 1989, p. 108. 
DAB. Despre relaţia dintre democratie şi tehnologia informatio- 
nală, vezi Arterton, 1987. 
M4. Elliott, 1982, p. 244. 
IDES. Pool, 1983, p. 226. 
106. Idem, pp. 246-249. 
„Cf. Van Duijn, 1986, pp. 22 şi urm. 
„Vezi prezentarea detaliată din Franken, 1986. 
. Cf. Tas si Luitjens, 1989, pp. 16-23. 
. Cf. Bouwman si Veneboer, 1988, pp. 24 si urm. 
„Pentru situaţia din Olanda, vezi Van Dijk e.a., în Huppes si 
Berting, 1982; Vollebergh, 1983; Berting, 1989, Pentru rela- 
tiile dintre sectorul public si cel privat, vezi Hoogerwerf, 
1988; Van den Brink, 1987; Hoefnagel, 1988; Scholten, 1988 
şi 1989. 
Prakke, 1989, p. 27. 
. Bulletin Kijk-en Luisteronderzoek NOS, decembrie 1989, p. 15. 
„Vezi NOTA, 1989, p. 1-2. 
„Cf. Bouwman si Veneboer, 1988, pp. 13-18. 
Cf. Compaine, 1988, pp. 179-191. 


86 ŞTIINŢA COMUNICĂRII 


117. Cf. Overkleeft, 1980, pp. 70-71. Vezi, de asemenea, Van 
Peursen, 1979, pp. 263-266 si Muller, 1982, pp. 159, 171 | 
si urm. 

118. Cf. Jansen van Rosendaal şi Van der Veer, 1984, pp. 59-63. | 

119. Cf. Bardoel, 1988, pp. 149-165. 

120. Simon, in Dertouzos si Moses, 1979, p. 227. 


3. ADMINISTRAREA INFORMATIEI 


3.1. Consideratii preliminare 


Dacă nu ar fi ajuns prin proprie experiență la aceeaşi conclu- 
zie, lectura capitolului precedent i-ar fi permis cititorului acestor 
rînduri să se convingă că viata socială se „informatizează“ într-un 
ritm extrem de ridicat. Informatizarea îşi face simțită prezenţa în 
toate domeniile sociale şi se implică în procesul de cunoaştere. Ca 
urmare, teoria comunicării își extinde domeniul, dacă nu cumva 
| şi-l dublează. Extensia priveşte, în primul rînd, canalele de infor- 
matie si suportul informational. O vreme în urmă, obiectul de stu- 
diu al ştiinţei comunicării se limita la carte, ziare, radio sau tele- 
viziune; dezvoltarea tehnologică a introdus în cîmpul cercetării 
alte modalităţi de comunicare (transmisiunile prin satelit, ban- 
cile de date, ISDN) si alte „suporturi“ informaţionale (banda sau 
dăscul video, discheta, CD, CD-ROM etc.). Dar extensia studiului 
este dictată şi de lărgirea considerabilă a publicului, de inmulti- 
sea categoriilor de consumatori ai informației. Pînă de curînd, sti- 
iata comunicării se preocupa de „marele public“ şi de procesele 
manipulatorii la care era supusă „masa“ consumatorilor de infor- 
matie. Mai nou, domeniul comunicării cuprinde nu numai citito- 
mu de ziare, ascultătorii sau telespectatorii, ci $i consumatorii al- 
tur categorii de informatie. Cum sînt informaţia practică sau cea 
profesională, informaţia organizațională sau băncile de date. Abor- 
darea modernă a proceselor de comunicare reprezintă un studiu 
detaliat al ofertei informaţionale pentru diversele categorii de pu- 
Mac. Informatie pentru „marele public“ sau informatie pentru un 
‘blic restrins de specialiști sau de profesioniști. Schimbarea au 
‘gwodus-o mai ales informatica si tehnologia calculatoarelor. Sub 
afivenţa lor, au apărut în multe alte discipline — nu numai în 
inta comunicării — noi „subdiscipline“, cum ar fi informatica 
medicală, informatica managerială, cea juridică etc. Prin teoria 
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modalitätilor de administrare a informaţiei, ştiinţa comunicării s-a 
îmbogăţit ea insasi.! 

Prezentul capitol situează teoria informaţiei în ansamblul teo- 
riilor legate de comunicare. Această contextualizare pretinde, în 
ordine, o definire mai exactă a termenilor şi circumscrierea obiec- 
tului de studiu, cu diferitele sale fațete (management informational, 
structurile instituţionale de prelucrare a informaţiei, comunicarea 
intra-institutionalä). După aceea, capitolul va sublinia importanța 
teoriei informaţiei în pregătirea şi modelarea deciziilor, institu- 
tionale sau individuale. Planul institutional priveşte deciziile ma- 
nageriale, politice sau economice de care se ocupă și alte discipli- 
ne consacrate (management, politologia sau ştiinţele economice). 
Planul secund, cel individual, se referă la rolul pe care-l are infor- 
matia pentru fiecare dintre noi în luarea deciziilor. Căci fiecare 
dintre noi prelucrează informaţii. În final, capitolul se va opri asu- 
pra unor evoluţii tehnologice de mare importanță în viitor. 


3.2. Definirea termenilor 


La începutul acestei sinteze despre comunicare, defineam pro- 
cesele de comunicare şi oferta de informaţie în ansamblu. În acest 
capitol, ne limităm la funcţia decizională a informaţiei. Deciziile 
se bazează pe informaţiile disponibile şi pe modul lor de prelu- 
crare. Concentrîndu-ne asupra relației dintre informaţie şi deci- 
zie, vom lăsa deliberat deoparte celelalte aspecte ale informaţiei. 
Ne vom ocupa aici, în ordinea importanței, de deciziile institu- 
tionale şi de cele individuale. În viziunea noastră, teoria informa- 
tiei este un ansamblu de cunoștințe referitoare la acumularea, păs- 
trarea, prelucrarea, prezentarea şi distribuirea datelor care, printre 
altele, servesc la luarea deciziilor. Informaticienii nu se interesea- 
ză de orice tip de decizie; atenţia lor se îndreaptă nu spre activi- 
tatile de rutină, ci spre deciziile dificile sau unice în felul lor. De- 
ciziile sînt luate pe baza informaţiilor disponibile. Disponibilul 
informaţional poate fi abordat din diverse puncte de vedere. Do- 
mină însă perspectiva care se axează pe valoarea informaţiei dis- 
ponibile pentru cristalizarea deciziei. Evaluarea informaţiei din 
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unghiul deciziilor tine seama de influenta modalitätilor de inter- 
pretare, arhivare sau prezentare a datelor. Preocuparea e de ordin 
normativ: cum trebuie informatia sä fie acumulata, sortata, pästra- 
tă și prezentată pentru a fi de maxima utilitate în luarea deciziei? 
Administrarea informaţiei este plasată de obicei la intersec- 
tia dintre informatică şi tehnologia calculatoarelor. Din cauza unei 
contaminări semantice, sîntem obligați să insistăm asupra distinc- 
tiei dintre teoria informaţiei și tehnologia calculatoarelor.? Între 
| œæle două discipline există o relatie de complementaritate. Teoria 
' imformatiei poate indica sau arăta care sînt informaţiile necesare 
maui proces de decizie, tehnologia calculatoarelor stabileşte care 
sint posibilităţile de înregistrare coerentă a datelor despre reali- 
tatea brută. Succesiunea nu este întîmplătoare: teoria informației 
cup’ primul loc, important fiind în primul rînd să se precizeze 
tipul de informaţie și finalitatea informaţiei necesare și, după aceca, 
tmnicile adecvate de prelucrare a datelor. 


3.3. Management 


‚ Finalitatea ofertei informaţionale depinde de „organizaţie“. 
„organizaţie“, se înțelege aici partid politic, universitate, aso- 
ii studențești, cluburi sportive, ministere sau asociaţii de car- 
Deosebirile sînt, într-adevăr, foarte mari, dar toate acestea sînt 
aple de organizaţii. În literatura de specialitate, există un oare- 
consens în definirea „organizaţiei“: „cadrul institutionalizat 
care mai multi indivizi conlucrează pentru a atinge un anumit 
s“3_ Sau: „sisteme sociale în interiorul cărora dominante sînt 
urile scop—mijloace“*. Sau: „un ansamblu dinamic de re- 
— dintre oameni, instrumente și mediul ambiant — cu fina- 
tdeterminată“ 5. Finalitatea, după cum se vede, este un crite- 
portant, chiar dacă este vorba de o finalitate simplă sau de 
mplexa. 


trei subsisteme ale unei organizaţii 


nizatiile — comerciale sau non-profit — reprezintă tot 
steme de prelucrare a informaţiei. „Organizațiile [...] pot 
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fi definite ca mari reţele în care informația este primită, sortată 
şi directionatä către numeroși centri ierarhici si functionali.“ După 
Blumenthal, din perspectiva informaţiei si a procesului de comu- 
nicare, raporturile dintre diferitele laturi ale unei organizaţii pot 
fi redate schematic astfel” (vezi diagrama 3.1.): 


Diagrama 3.1. Subsistemele organizaționale 


Mediul social 


Legendă: I = input; ; O = output; SM = sistemul managerial; ST = sistemul | 
de transformare; SI = sistemul informaţional i 


Activităţile unei organizații sînt de obicei împărțite în trei ca- | 
tegorii: activitatea de productie („transformarea“), activitatea de | 
conducere („management“) şi activitatea de informare. Fiecărei | 
categorii de activitate îi corespunde un (sub)sistem: | 

a) sistemul de transformare a unui input oarecare (materii pri | 
me sau energie) într-un output (bunuri sau servicii), destinat în 
general pieţei („mediului social“); q 

b) sistemul de management la care se supune intregul proces 
de productie; 

c) sistemul informational prin care managerul este alimentat 4 
cu date din interiorul si din exteriorul organizaţiei. 

Subdivizarea activităţilor poate continua. Astfel, dacă luăm 4 
spre exemplu sistemul de management, întîlnim trei tipuri de ac 
tivitäti manageriale: planificarea, organizarea şi administrarea. 
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Planificarea presupune stabilirea scopurilor pe care le are orga- 
nizatia respectivă şi a etapelor de realizare a acestor scopuri. Unii 
autori (Simon, spre exemplu) vorbesc despre fazele importante 
ale activităţii de planificare: intelligence (culegerea de informaţii), 
design (conceperea modelului de acţiune) și choice (opţiunea de 
ordin strategic). Semnalarea unei probleme este urmată de con- 
ceperea unui model prin care aceasta poate fi rezolvată, rezolvare 
care implică opţiuni în faza de execuţie a planului. 

Planificarea este prima fază a procesului de management, că- 
reia îi succedă coordonarea activităţii de execuţie. Această fază 
secundă este foarte costisitoare ca timp, presupunind activarea per- 
sonalului, asigurarea fondurilor financiare şi a mijloacelor de pro- 
ductie, diviziunea eficientă a forței de muncă. Urmează efectuarea 
controlului, cea de a treia fază de activitate managerială. Oricât ar 
fi de frumoase, planurile n-au nici o valoare dacă nu se realizează; 
iar dacă nu s-au realizat, trebuie înțeles de ce s-a ajuns în aceas- 
tă situaţie. După Derksen şi Crins’, interdependenta activităților 
manageriale este perfect circulară (descrie un cerc închis). În dia- 
grama următoare (3.2.), am modificat oarecum schema acestor 
autori, dar cele trei activități manageriale — planificarea, organi- 
zarea si administrarea — sînt clar amplasate. 


Diagrama 3.2. Ciclul managerial 


© PLANIFICARE «———— replanificare 


Plan de acțiune norme 


N 


|. ORGANIZARE ~<— Informatie corectiva 


ADMINISTRARE 
Sarcini 
| | Execuţie ——— Informaţie de control 


După cum reiese din schemă, activitatea managerială este con- 
săderată un feedback. Termenul provine din cibernetică — dis- 
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ciplină cu o impetuoasă dezvoltare începînd cu cel de al doilea 
război mondial, de care și-a legat numele matematicianul ame- 
rican Norbert Wiener (1894-1964).!! Principalul principiu al ac- 
tivitatii de conducere este — la oameni, animale sau maşini — 
feedback-ul negativ. Pentru a arăta ce înseamnă feedback, se ape- 
lează la celebrul exemplu al biciclistului care vrea să meargă în 
linie dreaptă.!? Tot felul de motive împiedică biciclistul să descrie 
o linie perfect dreaptă: obstacolele de pe drum, comportamentul 
celorlalți participanţi la trafic sau şocurile mecanice înregistrate 
de roti. Tinind seama de abaterile momentane, biciclistul evită to- 
tusi devierea: înconjoară gropile, ocoleşte pietonii, corectind me- 
reu direcția de mers în sensul opus devierii. Acest proces se nu- 
meste feedback.!5 Orice feedback are trei laturi esenţiale. În primul 
rînd o directie, o finalitate sau, dacă vreţi, o normă. În al doilea 
rînd, un comportament forțat care poate fi considerat ca abatere 
de la normă. În fine, activitatea de corecție sau contra-actiunea 
corectivă. Principiul legat de feedback se referă la supravegherea 
continuă a activităţii unui sistem oarecare, astfel încît informaţia 
despre abaterile de la parcursul dorit să permită respectivului sis- 
tem să corijeze devierile sau să le contracareze. 

Un alt exemplu, celebru şi el, este acela al termostatului din- 
tr-o centrală termică. Pentru a-şi realiza funcţia (asigurarea unei 
temperaturi constante într-o anumită încăpere), termostatul tre- 
buie să aibă cel puţin şapte componente: 

1. un senzor, care măsoară temperatura din încăpere; 1 

2. un mecanism prin care se poate regla temperatura dorită, — 
prin care se stabileste norma; 

3. un discriminator, care face diferenţa dintre temperatura exis- | 
tentă si cea dorită; | 

4. un dispozitiv care, reactionind în caz de diferență, declan- 
şează instalaţia de încălzire; 

5. un sistem de comunicație — cabluri electrice prin care in- 
formaţia despre temperatura din încăpere este transmisă in- 
stalatiei de încălzire; 

6. instalaţia de încălzire; 

7. combustibilul pe care instalaţia îl foloseşte. 
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Pentru specialistii in management, cele sapte componente ale 
|| *ermostatului se întîlnesc in conducerea oricărei organizaţii, în ori- 
we sistem de control. Astfel, analogia cu termostatul se potriveşte 
foarte bine sistemului financiar dintr-o mare institutie. Într-o ase- 
menea institutie, cheltuielile sau „ieșirile“ sînt continuu supra- 
megheate de serviciul de contabilitate (1). Cheltuielile sînt făcute 
| im cadrul unui buget (2), iar nivelul lor este corelat cu standardul 
| prevăzut (3). În caz de depăşire a prevederilor bugetare, urmează 
@ interventie „de sus“ (4): bugetul este mărit ori, dacă nu e posi- 
fla, se fac economii. Respectarea bugetului face obiectul unor ana- 
kæ financiare, raportate conducerii lunar sau trimestrial (5). Fires- 
te, e de presupus că activităţile (6) care se desfășoară în respectiva 
imstitutie au o relevanţă bine precizată şi că întregul personal își 
|, consumă energia (7) pentru realizarea scopurilor instituționale. | 
Modelul termostatului poate fi folosit în analiza şi clasifica- | 
mea diferitelor tipuri de sisteme de control. Dar, în exercitarea con- | 
V tolului, apar si unele diferente tipice. Apelind la „termostat“, 
Lawler si Rhode ordonează criteriile de diferențiere (vezi dia- 


Diagrama 3.3. Criteriile de clasificare 
a sistemelor de control 


caracteristicile senzorului 

a) determinare completă sau incompletă a activității „măsurate“; 

b) determinare subiectivă sau obiectivă a activității „măsurate“; 

c) determinare care poate fi influenţată sau este imună la orice influență; 


natura normei 
d) instanţa care stabileşte norma, instanța care trebuie să o respecte; 
e) normă dificil sau relativ uşor de respectat; 


instanţa discriminatoare 
f) cine exercită funcţia de „discriminare“: persoana a cărei activitate este 
evaluată, superiorii imediati, consiliul de administraţie etc.; 


standardul comunicației 

g) cine receptează informaţia despre „abaterile“ care se produc: persoana 
direct implicată, superiorii imediati, managerii sau consiliul de ad- 
ministratie; 
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rapiditatea comunicației 
h) abaterile de la normă sînt comunicate rapid sau încet; 


frecvența comunicației 
i) cât de des sînt comunicate abaterile de la normă: permanent sau la 
anumite intervale (oră, zi, săptămînă, lună, an); 


tipul de activitate 
j) activităţile „măsurate“ sînt importante sau auxiliare; 


sursa de motivaţie 
k) personalul este recompensat (sau amendat) prin salarii sau este vor- 


ba de o motivaţie în sine. 
(Apud Lawler şi Rhode, 1976, p. 45) 


Există si o altă posibilitate de diferenţiere a sistemelor de con- 
trol, în funcţie de nivelul la care sînt luate deciziile. În mod cu- 
rent, se vorbeşte despre trei niveluri de decizie: nivelul strategic, 
nivelul tactic şi nivelul operational. Deciziile privind scopurile 
pe care le vizează o institutie sînt luate la nivel strategic; este vor- 
ba de decizii pe termen lung, cum ar fi lansarea de produse pe noi 
pieţe de desfacere sau utilizarea de noi strategii comerciale. Mij- 
loacele care urmează a fi folosite formează obiectul unor decizii 
la nivel tactic (decizii pe termen mijlociu, de aproximativ un an). 
La nivel tactic este stabilit, spre exemplu, bugetul alocat campa- 
niilor de publicitate. Deciziile imediate (pe termen scurt) — pri- 
vind programul de lucru, ritmul de acumulare sau desfacere a 
stocurilor — sînt luate la nivel operațional. 


3,4. Management informaţional 


Pentru Bemelmans, managementul informational este un ,,sis- ` 
tem elaborat cu scopul de a procura informaţiile necesare unor 
activităţi bine determinate“. Acest sistem cuprinde „un ansam- 
blu de metode, de mijloace auxiliare și de operaţii prin care unei 
organizaţii îi este asigurată informaţia necesară“ 16 Într-o defini- 
tie oarecum mai detaliată, Starreveld şi colaboratorii săi văd în 
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a@melasi sistem „o activitate sistematică de culegere, stocare si pre- 
Iacrare a datelor care, oferind managementului (în sensul restrins 
|! Wie alegere între alternative) informaţiile necesare, permit dirija- 
ee şi controlul administrativ al activităţilor în functie de respon- 
i sibilitatea asumată“ 17. Definiţia lui Starreveld se referă, în fond, 
Ma cele trei tipuri de activităţi manageriale pe care le-am pomenit 
waat sus. Alte definiții — cum este aceea utilizată de Davis şi Ol- 
sam — introduc aspecte suplimentare, mult mai concrete, ale tra- 
i informaţional: utilizarea calculatoarelor, soft, operaţii ma- 
male, modele de analiză sau planificare, băncile de date.!® Dar 

îm asemenea mod de a vedea lucrurile ne obligă la o observatie 
etică: managementul informational nu se limitează la calculatoa- 
„ ci implică activităţi umane şi proceduri de lucru. 


Diversitatea sistemelor informaționale 


- În practică, adaptarea sistemelor informaţionale este inevita- 
wma. Fäcînd un pas mai departe, Kenneth Arrow (Premiul No- 
i ed pentru economie) consideră „activitatea informaţională“ drept 
a mai importantă expresie a diviziunii muncii.!” Oricum, este 
la sine înţeles că diviziunea muncii nu se referă doar la activi- 
He „concrete“, ci si la sarcinile informaționale. Faptul este evi- 
mai ales în marile organizaţii, care au un compartiment spe- 
cinlizat în activitatea informaţională. În general, este vorba de 


| — transmiterea fizică a informaţiei (secretariat, serviciul tele- 
mac, posta internă); 
— documentare și raportare (serviciul de documentare şi con- 


— procurarea de noi informaţii (serviciul de prospectare); 

ji —coordonare şi administratie (în general, serviciu cu impor- 
Mar atribuții ierarhice); 

— stocarea informației (arhivă, bibliotecă). 

Diversitatea sistemelor informaționale poate fi descrisă în dife- 
tite moduri. În funcție de cele trei tipuri de activități manageriale 
ifitani ficare, organizare şi administrare) şi de specificul lor infor- 
Wational, sistemele informaţionale cunosc trei variante. Fiecărui 
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tip de activitate managerială îi corespunde un tip de informaţie 
(vezi diagrama 3.4.). Distribuţia de funcţii este firească şi relativ 
simplu de acceptat. Cu menţiunea însă că avem de a face cu un 
proces iterativ în care feedback-ul intervine mereu pentru a asigu- 
ra „reinformarea“ despre execuţia planului și activitatea curentă. 


Diagrama 3.4. Activitatea managerială 
si informația necesară 20 


activitatea managerială tipul de informație 


— informatie din exteriorul organizației 
(piața) si interiorul organizației 

— informație despre ceea ce se poate între- 
prinde si despre rezultatele posibile 


planificare 


— defalcarea planului de activitate și 
elaborarea standardelor de control 


organizare 


— monitorizare 


administrare 


O altă modalitate de descriere a sistemelor informaţionale plea- | 
că de la nivelurile de decizie la care informaţia este exploatată. | 
Fiecărui nivel de decizie îi corespunde o anumită activitate infor- | 
mationala (vezi diagrama 3.5. care, pentru a fi mai evidentă, se | 
referă la o organizaţie comercială). | 


Diagrama 3.5. Informatia la nivelul de decizie 


me Activitate informaţională 
strategic — sondarea pieţei sau a dezvoltării demo- 
grafice 
— analiza rezultatelor, comparatia cu 


rezultatele planificate 
operational 


— analiza activitatii de desfacere 
(pe produs, clientelă sau zona) 


Fi . 5 bron il. 
— înregistrarea comenzilor $i a activitățile 


publicitare 


pi 


tranzactiona 
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|| Sistemele informaţionale sînt adaptate nivelului de decizie și, 
| îl consecință, sînt dispuse ierarhic. Astfel, activitatea informatio- 
mala la nivel strategic (denumitä „sistem auxiliar de elaborare a 
I deciziilor“) ocupă un loc înalt în ierarhie, iar activităţii informa- 
(onale la nivelul tranzacţiilor îi revine un loc mai putin impor- 
Haat. Este firesc să fie așa, dat fiind că valoarea şi caracteristicile 
| ieformatici sînt dependente de nivelul activităţii manageriale. Ni- 
 welul de activitate selectează informaţia și-i determină caracte- 
amsticile (vezi diagrama 3.6.)”*. 


Diagrama 3.6. Selecţia informaţiei si a aspectelor sale 


Informatie Aspectul selectat la | Aspectul selectat 
nivelul operational | la nivelul strategic 


Despre zona de informaţie internă informaţie externă 


| activitate 
| Finalitatea informaţiei finalitate imediata finalitate în general 


impact pe termen impact pe termen 
scurt lung 
informatie de mare | informatie în linii 
exactitate mari 


3.5. Structura organizationala gi 
prelucrarea informatiei 


Societatea industrialä este de o mare complexitate, reflecta- 
ide o accentuată diviziune a muncii sau specializare a activită- 
he profesionale, precum si de compartimentarea tuturor activi- 
or sociale. Specializarea pretinde corelarea, organizarea sau, 
mai precis, coordonarea activităţilor. Ceea ce presupune, neîndo- 
îns, comunicarea sau schimbul de informaţii între coordonatori 
i coordonati, între baza şi vîrful piramidei manageriale. Pentru 
modalitatea de a comunica, determinantă este structura organi- 
aici. Un exemplu — oarecum la limită — este structura orga- 
Wizatorică de tip militar. Într-o „organizaţie în linie“, cum este 
armata, fiecare persoană are o instanță superioară, relaţiile inter- 
personale sînt strict ierarhice, iar comunicarea se face de regulă 
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de sus în jos sau, oricum, pe linii dinainte stabilite. Principalul 
dezavantaj al unei perfecte „organizaţii în linie“ provine din prin- 
cipiul „unităţii de conducere“ care, în practică, se arată a fi inefi- 
cient. Comunicarea dintre unităţile militare de acelaşi nivel, spre 
exemplu, nu poate fi orizontală; calea care trebuie urmată trece 
pe la instanța superioară. În practica socială, întîlnim tot felul de 
„abateri“ de la construcţia liniară care permit interacțiunea direc- 
tă a circuitelor informaţionale. Prin urmare, organizarea în linie | 
nu este nici pe departe cea mai frecventă; predominantă este struc- 
tura combinatorie, de tipul staff, în care — alături de ordonarea i 
pe verticală — funcționează categorii de personal cu misiunea de | 
a aviza, coordona şi controla activităţile compartimentelor. Studi- 
ile de specialitate insistă asupra imensei diversitati de structuri | 
organizaționale. 

Hall şi Mintzberg consideră că orice „structură organizatio- 
nală“ cuprinde „dispoziţia subsistemelor (sau compartimentelor) 
unei organizații, diviziunea muncii si relaţiile ierarhice dintre ele“? 
Diferentierea o dau particularitatile concrete. Una din aceste par- 
ticularitati este gradul de centralizare al deciziilor — de la centrali- 
zare (aproape toate deciziile sînt luate „la vârf“) pînă la descentra- 
lizare (deciziile sînt luate de esaloanele inferioare). O altă sursă 
de diferenţiere este modul de realizare al specializării în interio- 
rul organizaţiei. În învățămînt, specializarea este de tip funcțional 
(personal didactic, sectorul de cercetare, secretariat etc.); în alte 
cazuri, specializarea se face între producţie, proiectare şi relaţii 
publice (denumite şi „relaţii laterale“). Combinind criteriile de di- 
ferentiere, Mintzberg descrie patru tipuri de organizatii?*: orga- 
nizatia minimală, birocraţia masinala, birocraţia profesionalizată, 
organizarea divizionară și „adhocratia“. Se poate relativ uşor bă- 
nui ce înseamnă una sau alta. Astfel, birocraţia masinalä este spe- 
cifică unei organizații care, operînd într-un context stabil, se ba- 
zează pe un ridicat nivel de specializare şi centralizare. Adhocratia 
este, dimpotrivă, o organizaţie de tip inovativ care, operînd într-un 
context dinamic, se bazează pe descentralizare şi pe o minimală 
ritualizare a activităţilor. Caracteristicile sînt dependente — după 
Mintzberg — de contextul social în care organizaţiile functionea- 
ză, de mărimea şi de „vîrsta“ lor. 
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Necesitatea si posibilitatea 
de a coordona informatiile 


Distributia activitätilor atrage dupa sine dependenta dintre 
| compartimentele organizaţiei. Dependenţă care este de ordinul 
| conţinutului, al modalităţii si al timpului de acțiune. Coordonarea 
| presupune schimbul de informații, a căror cantitate este direct 
| proporțională cu următorii parametri? 

1. diversitatea produselor, a serviciilor sau a beneficiarilor (di- 
versitatea output-ului); 

2. diversitatea mijloacelor folosite (ceea ce presupune o accen- 
tuată specializare internă şi, prin urmare, o sporită inter- 
dependență); 

3. nivelul prestatiilor. 

Important de văzut este cum ajunge informaţia la fiecare ac- 

| tant. Înainte de toate, trebuie spus că informaţiile necesare sînt or- 

donate prin reguli, programe sau proceduri. Acestea stabilesc ce 
teebuie fiecare actant să facă într-o situatie dată. Lucrurile se com- 
plică în situaţiile neprevăzute. O modalitate de rezolvare a situa- 
tailor neprevăzute este de a lăsa deciziile pe seama conducerii sau 
| a managerilor, cu riscul de a-i supralicita pe aceștia, de a supra- 
încărca liniile de comunicare si de a pierde timp. Există şi o alta 
mmodalitate de rezolvare a situaţiilor neprevăzute, care însă atrage 
| dmpă sine o modificare de perspectivă. În loc de a i se descrie pre- 

că funcţia, fiecărui membru al organizației i se lasă libertatea de 

a hotărî cum trebuie să acţioneze. Dar calitatea coordonării, în 

ambele cazuri, depinde de frecvenţa situaţiilor neprevăzute şi de 

capacitatea de adaptare la situatie a ierarhiei. În fata neprevăzu- 
tmini, nu există grosso modo decît două reacții posibile: ori este 
medusä cantitatea de informaţii, ori este mărită capacitatea de pre- 

Bmcrare a informaţiei. Reducerea cantităţii de informații asigură 

@ampartimentelor un spaţiu de joc mai mare. Autonomia în acti- 

‘witatile de executie permite conducerii organizaţiei să limiteze ne- 

@rsitatea informării şi obligaţia coordonării. O metodă de dimi- 

mmare a necesarului informational este crearea de compartimente 

aatonome, care dispun de mijloacele şi condiţiile de a lua ele în- 
arie deciziile, fără a mai supralicita canalele de comunicare. Cea- 
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laltä strategie este de a mări capacitatea de prelucrare a informației 
şi de a crea „relaţii laterale“. Deciziile sînt luate în afara relațiilor 
ierarhice, se dispersează spre eşaloanele inferioare, iar contactul 
direct — sau relaţiile laterale dintre compartimente confruntate 
cu aceeaşi problemă — depăşeşte cadrul ierarhic. Spre exemplu, 
secţia de testare a produselor poate lua legătura direct cu secţia 
de proiectare pentru a solicita modificări, fără să mai apeleze la 
instanţele superioare. Relaţiile laterale — care măresc capacita- 
tea de prelucrare a informaţiei — sînt asigurate de intermediari, 
grupuri comune de lucru, manageri interdepartamentali etc. lar 
deciziile pot fi luate la nivelul la care au survenit problemele. Fi- 
reşte, mărirea capacităţii de prelucrare a informaţiei se poate rea- 
liza si prin automatizare, prin investiţii în sisteme informaționale 
(calculatoare, bănci de date, personal specializat). 


3.6. Comunicarea organizaţională 


Pentru management, informaţiile reprezintă o conditio sine qua 
non. Același lucru poate fi spus despre procesul de comunicare 
din interiorul oricărei organizaţii, dat fiind că în cadrul fiecărei 
organizaţii informaţia trebuie să ajungă la instanța (persoană sau 
secţie) potrivită şi la momentul necesar. Altminteri, informaţia 
îşi pierde valoarea. Iar informaţia are, după cum am arătat încă 
din primul capitol al acestei cărți, valoare pragmatică. În cele ce 
urmează, vom trece în revistă cîteva din aspectele specifice ale 
„comunicării organizaționale“. 

În accepţia lui Goldhaber, comunicarea organizațională este 
un proces care presupune crearea și schimbul de mesaje în sînul 
unui sistem relational de interdependente (mai exact: „comuni- 
carea organizationalä este un proces de creare si schimb de me- 
saje în interiorul unei rețele de relaţii interdependente care să se 
conformeze incertitudinii mediului“26). Goldhaber pune accentul 
pe schimbul de informaţii necesare organizaţiei. Schimb care poa- 
te fi vertical (de la vîrf la bază ori invers) sau orizontal (conlu- 
crare la acelaşi nivel ierarhic). Alături de acest schimb de infor- 
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| _matii utile, în interiorul fiecărei organizaţii are loc un trafic de in- 
formaţii fără vreo utilitate directă sau imediată. Oricine ştie cîtă 
informaţie circulă într-o organizaţie fără nici o legătură cu acti- 
| vitățile specifice. Pentru comunicarea organizațională este impor- 
tant de ştiut cum trebuie să funcționeze procesul de comunicare: 
i | cine comunică şi cu cine, care instanţe ocupă un loc central şi care 
Î sînt marginale. În literatura de specialitate se vorbeşte despre două 
| tipuri de reţele de comunicare: reţelele centralizante (în cadrul că- 
| rora informaţia merge spre centru si se adecvează unor activităţi 
|. relativ simplu de executat) si rețelele descentralizante (unde schim- 
» bul de informaţii nu are o matrice impusă, comunicarea fiind adec- 
| vată unor activităţi complexe). Acestea din urmă se bucură, de 
| altfel, de preferința angajaților.” 


Procedeele de comunicare 


|... Fiecare organizaţie îşi poate alege procedeele de comunicare. 
| Opţiunea se bazează, printre altele, pe „capacitatea lor informa- 
|| tivă“. După Daft si Lengel, capacitatea informativă de care dis- 
| pune un sistem de comunicare se referă la „măsura în care acel 
sistem determină personalul unei organizaţii, într-un interval de 
i tmp oarecare, să accepte o schimbare de concepţie“. Cele mai 
|| „bogate“ sisteme în această acceptie sînt face-to-face-media, în 
|| special consfätuirile profesionale sau şedinţele de lucru. Percep- 
| tile şi judecatile participanţilor fac obiectul unei informări reci- 
proce care creează cadrul referential al unei viziuni colective.”® 
Sistemele de comunicare pot fi foarte bine utilizate în rezolvarea 
problemelor dificile: atunci cînd situația nu se supune unei sin- 
| are interpretări, cînd nu este foarte clar despre ce problemă este 
| worba si care este informația necesară pentru a preconiza o rezol- 
| ware potential corectă. Sistemele de mare capacitate informativă 
sint adecvate în abordarea problemelor nestructurate. În schimb, 
sistemele de capacitate redusă sînt aplicabile problemelor sim- 
ple, a căror rezolvare este deja presupusă. În acest din urmă caz, 
‘gm trebuie altceva decît să se adune informaţiile relevante pentru 
a se putea trece la rezolvare. 
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Climatul comunicării 


Pe lîngă structură şi procedeele specifice, comunicarea de- 
pinde de un anumit climat. Îl lăsăm aici pe Haney, autorul clasi- 
cului studiu Communication and organizational behaviour (1960), 
să descrie în cuvintele lui ce înseamnă acest „climat al comuni- 
cării“: 

O organizaţie din ziua de azi necesită o performanţă de ordin comuni- | 

cativ la un nivel de realizare fără precedent. Iar principala solicitare la | 

care este supusă organizaţia noastră este de a asigura într-o măsură din | 
ce în ce mai mare un climat organizatoric corespunzător necesităților | 
cărora le fac faţă membrii organizaţiei.2? 


Demn de luat în consideraţie este faptul că, într-o organizaţie, 
funcţionează indivizi de provenienţă şi factură diferită; diferite 
sînt originea socială, biografia, opiniile, idealurile sau ideile. Pro- 
cesul de comunicare este, din această cauză, adesea îngreunat ori, 
mai mult decît atît, face loc pseudo-comunicarii: 


[...] principalul obstacol al oricărei forme de comunicare [...] este pur | 
şi simplu de ordinul diferenței. În acest sens, majoritatea studenţilor bine |. 
pregătiţi în ştiinţa comunicării sînt de acord că între ei înşişi si cei cu | 
care vor să comunice există un clivaj, clivaj care ţine de orizontul de ple- 
care, de experienţă şi de motivaţie. Este un clivaj care persistă [...]. Dar, 
dacă clivajul nu poate fi anulat, trebuie măcar să se tina seama de el. De | 
această conştientizare a diferenței depinde reușita tuturor celorlalte efor- i 
turi ulterioare [...].°° i 


Studiul proceselor de comunicare relevă un mod defensiv în 
care indivizii comunică între ei, neștiind prea bine ce trebuie facut | 
cu diferențele de opinie. În general, comunicarea dintre ei plea- | 
că de la axioma că „lumea este aşa cum o văd eu“. Ceea ce repre- . 
zintă, în fond, o atitudine defensivă care se transformă într-o ba- 
rieră de netrecut. Barieră care, într-o organizație, poate juca un | 
rol funest. 

Organizațiile diferă din punctul de vedere al climatului pe carel | 
asigură comunicării. În anii '50, americanul Gibb semnala două 
tipuri de climat, „climatul defensiv“ şi „climatul deschis“. În ca- 
drul primului tip, „ceilalți“ sînt consideraţi a fi un pericol pentru 
organizaţie, obligînd-o la autoapărare. Singura lume care există 
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urmare comparabilă cu oricare altă imagine a realităţii) Şi asuma- 
rea poziţiei sale administrative (acceptarea faptului că subalternii 
săi funcţionează într-un cadru dirijat de manager, în vreme ce el 
însuşi, ca manager, acționează „fără şef'“)2. 


3.7. Elaborarea sistemelor informaţionale 


Noile probleme ale traficului de informaţii din interiorul unei | 
organizații pot fi rezolvate prin elaborarea unui alt sistem infor- 
mational. În lumea contemporană, există multe Organizaţii în care 
domină ideea că acesta ar fi unicul remediu. În celebrul articol 
al lui Ackoff, prejudecatile legate de sistemele informationale | 
au fost catalogate. În cuvintele noastre, aceste prejudecăți pre- | | 
tind că | 

1. esența problemei ar tine de lipsa de informatie (prejude- | 

cata, dat fiind că, de cele mai multe ori, problema este de- 
clanșată — așa cum am arătat mai devreme, in capitolul | 
al doilea — de „supraîncărcarea“ cu informaţii); | 

2. sporul de informatie ar permite decizii mai bune (preju- | 

decatä, dat fiind paradoxul informaţiei — vezi capitolul al | 
doilea — și reducerea profitului informaţional); | 

3. procesul de luare a deciziilor s-ar ameliora după intrarea 

în funcție a noului sistem informațional (prejudecată, dat 
fiind că noul sistem pretinde, înainte de toate, reciclarea per- | 
sonalului; mai mult decît atât, noile împrejurări solicită me- | 
reu alte tipuri de date si de procedee informaţionale). 
Altfel spus, relaţia dintre introducerea unui nou sistem infor- | 
mational şi ameliorarea deciziilor este foarte problematică. Cu atît | J 
mai mult cu cît există unele modalități alternative de a rezolva di- | 
ficultatile care survin în traficul de informații. Există, după cum | 
am atras atenția mai devreme (în paragraful al patrulea al acestui | | 
capitol), alternativa de a reduce cantitatea de informaţii. Dacă se | 
optează totuşi pentru introducerea unui nou sistem informaţional, 
pretenţiile față de noul sistem trebuie foarte bine cîntärite. Ori- 
cum, trebuie prevenită situaţia în care noul sistem răspunde unei 
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cerinţe despre care nici măcar nu a fost vorba. În elaborarea unui 
nou sistem informaţional, organizaţia trebuie să ţină foarte serios 
nageriale. Functionalitatea noului sistem informational depinde 
de respectarea următoarelor criterii: 
1. informaţiile oferite sînt relevante pentru deciziile pe care ma- 
nagerul trebuie să le ia; 
2. cantitatea de informaţie este cea necesară; 
3. fiecare compartiment dispune de informaţii suficiente de- 
spre funcţionarea celorlalte compartimente ale organizaţiei; 
4. adaptabilitatea noului sistem la structura organizaţională 
existentă şi la tehnologia folosită în cadrul respectivei or- 
ganizatii.® 
Noul sistem trebuie sä sprijine activitatea informationalä si, 
în consecintä, este elaborat prin conlucrarea cu personalul organi- 
zatiei. Cei care urmează să folosească noul sistem trebuie consul- 
taţi, căci ei sînt aceia care-i vor judeca valoarea din punct de vede- 
re pragmatic. Regula de aur în elaborarea sistemelor informaţionale 
este „ascultă bine ce ti se spune!“ A tine seama de beneficiar este, 
totodată, si o măsură de prevedere, evitindu-se reclamatiile ulte- 
rioare referitoare la faptul că sistemul oferă informaţii irelevante, 
inutilizabile sau prea scumpe. 
Imperativul de mai sus poate fi formulat în diverse chipuri. 
Trebuie să existe o metodă de elaborare a sistemului, conform că- 
reia elaborarea pleacă în mod necesar de la consultarea viitorilor 
beneficiari (valoarea pragmatică a informaţiei și finalitatea ansam- 
blului de informaţii trebuie stabilite în prealabil). După părerea 
ini Leijnse si a lui Beek, există două căi prin care se poate stabili 
| necesarul de informaţii: printr-o abordare subiectivă sau printr-o 
|. abordare analitic-normativă.55 Principiul primei abordări este că 
beneficiarul este acela care trebuie să spună de ce informaţie are 
nevoie şi pentru ce anume. Dificultatea unei asemenea abordări, 
semnalată de Ackoff, provine din faptul că beneficiarii nu ştiu în- 
totdeauna să-și precizeze doleantele; managerul nu este capabil, 
în toate situaţiile, să indice categoria informaţiilor necesare. Abor- 
darea normativ-analitică pleacă de la principiul că analiza unei 
arganizatii (a structurii, a finalitatii sau a preocupărilor ei) permite 
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normarea informatiei de care beneficiarul are nevoie. Dar nici 
aceasta abordare nu este lipsita de unele riscuri. Din modelul con- 
ceptual care se construieste prin analiza pot absenta unele dole- 
ante, idei sau habitudini ale beneficiarului. Caci, pentru a-l cita 
încă o dată pe Ackoff, managerul chiar dacă ştie cum functionea- 
ză sistemul informaţional nu are dreptul să ignore condiţiile con- 
crete. Mai mult chiar, beneficiarii nu „adoptă“ noul sistem decât 
dacă văd în el produsul propriilor solicitări. Or, fiecare sistem in- 
formational isi are principiile de funcționare şi limitele sale, de- 
terminări pe care managerul trebuie să le simtă pentru a putea eva- 
lua corect informaţia primită. În viaţa de toate zilele, cele două 
abordări se folosesc combinat, eficacitatea fiind maximă. Prin aso- 
cierea lor, se poate tine seama de preferințele personale ale bene- 
ficiarilor şi, deopotrivă, de condiţia de existenţă a organizaţiei. 


Elaborarea de sus în jos (top-down) 


Înarmati cu aceste date, putem trece la o altä chestiune: care 
este modalitatea cea mai adecvatä de elaborare a unui sistem in- 
formational? De cele mai multe ori, constructia aplicata este „de 
sus in jos“, plecindu-se de la obiectivele pe care le vizeaza orga- 
nizatia respectivă. Elaborarea debutează cu o analiză pragmatică 
extinsă, căreia îi urmează un proces de prelucrare în etape (step- 
wise refinement).* Specificitatea informaţiilor necesare reiese din 
ce în ce mai clar şi mai detaliat. Altfel spus, analizei pragmatice 
(„ce urmăreşte să realizeze beneficiarul“) îi succedă operaţia se- 
mantică („ceea ce beneficiarul vrea să ştie“) si, în fine, deter- 
minarea sintacticä („ansamblul dat al informaţiilor necesare“). 
Experienţa de pînă azi este suficient de extinsă pentru a susține 
următoarea teză: elaborarea sistemelor informaţionale este fruc- 
tuoasă numai atunci cînd se produce în mod fazat, iar fazele de 
elaborare sînt respectate. 

În literatura de specialitate se vorbește despre patru faze po- 
sibile (sau ideal tipice) de elaborare „de sus în jos“ a sistemelor 
informaţionale: faza pragmatică (construcția unui model de lua- 
re a deciziilor pe baza tipului de informații si a unităţilor de timp 
în care acestea sînt necesare), faza semantică (construirea unui 
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model informational care sä genereze informatia la momentul dat), 
faza sintactică (modelul de date, care să indice cum trebuie siste- 
mul să organizeze informaţia) şi, în fine, faza tehnică (stabilirea 
aparaturii necesare stocării, prelucrării si traficului de date). Be- 
neficiarul are o contributie de maximă importanţă în decursul pri- 
mei faze, cînd se stabileşte raportul dintre informaţie şi decizie. 
Cel care concepe sistemul informaţional trebuie însă să aibă în 
| vedere întregul proces, fiind totodată capabil să se situeze in pos- 
tura viitorului beneficiar. Acest expert în domeniul informaţional 
| are la dispoziție anumite metode de lucru, dintre care mai im- 
| portantă este metoda ISAC (de la Information Systems work and 
| Analysis of Change — funcţionarea sistemelor informaţionale și 
analiza schimbării).28 Elaborată în Suedia de Lundeberg şi co- 
laboratorii săi, această tipică metodă de elaborare „de sus în jos“ 
aplică strict fazele despre care am vorbit mai sus, tocmai pen- 
tu a asigura în decursul procesului de elaborare impactul bene- 
ficiarului. După realizarea primei faze de analiză a intentiilor pe 
| care le are o organizaţie („analiza schimbării“), se trece la sis- 
tematizarea activităţilor specifice („studiul activităţilor“), ajun- 
|! gîndu-se la „analiza informaţiei“ — ansamblul informaţiilor ne- 
“@esare — şi la desemnarea tehnologiei adecvate. 
În realitate, cel mai des folosite sînt metodele care sînt mai 
degrabă „de jos în sus“, pornind de la date, decît „de sus în jos“, 
Explicaţia provine din faptul că, în cadrul organizaţiilor, siste- 
wa] existent de date — element de stabilitate — are o viaţă mai 
tanga decît procedeele de prelucrare a datelor sau decît perso- 
salul care lucrează cu ele. Reorganizările privesc mai ales proce- 
drile, repartizarea personalului, comasarea sau desființarea unor 
ampartimente. Ceea ce rămîne este ansamblul de date care, dacă 
ste judicios construit, poate fi exploatat printr-o minimă adapta- 
me. Un exemplu în acest sens îl poate oferi aparatul administrativ 
al unei municipalități. Registrul stării civile face uz, în principiu, 
de aceleași date ca si inspectoratul școlar sau administraţia locu- 
telor. Dacă fiecare din aceste compartimente culege separat in- 
matia necesară, se ajunge la o enormă pierdere de timp. Fede- 
tia municipalitatilor olandeze (organ consultativ al administraţiei 
mcale) a propus ca toate serviciile municipale să utilizeze acelaşi 
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sistem informaţional care să permită o exploatare multilaterală 
a datelor colectate printr-o singură procedură de înregistrare. 


3.8. Determinarea necesarului 
informaţional 


Pentru a fi eficient, sistemul informaţional ţine seama de in- 
formaţia care îi este necesară unei organizaţii. Aportul principal 
pe care-l pot avea informaticienii în această direcţie se concen- 
trează asupra primei faze de elaborare, faza de analiză a infor- 
matiei necesare. Acesta este $1 motivul pentru care, in paginile 
urmatoare, vom insista asupra modalitatilor prin care se poate 
determina necesarul informational. După David si Olson ar exis- 
ta patru strategii: 

1. chestionarea directa; 

2. analiza sistemului informational preexistent; 
3. analiza organizatiei in ansamblu; 
4. experimentarea unui nou sistem sau prototip informational. 
In terminologia lui Leijnse e.a. (la care ne-am referit mai sus), 
primele două strategii sînt oarecum de factură subiectivă, cea de 
a treia este mai degrabă normativă, iar ultima strategie reprezin- 
tă o combinaţie Ssubiectiv-normativă. Să vedem, prin urmare, cum 
stau lucrurile. Chestionarea directă nu înseamnă altceva decît a-i 
întreba pe cei implicaţi de ce soi de informaţie au nevoie. Se pot 
lansa chestionare, cu întrebări directe sau indirecte, sau pot avea 
loc consultaţii pe grupuri (ori dezbateri colective). Această pri- 
mă strategie implică o mare doză de subiectivism şi, de fapt, este _ 
utilizată doar în combinaţie cu o strategie analitic-normativă. Prin | 
cea de a doua strategie, sistemul informaţional poate fi legat de 
modelele discutate în literatura de specialitate și comparat cu alte 
sisteme similare. Cel mai indicat termen de comparație este sis- 
temul informaţional preexistent, cel care urmează a fi modificat, . 
Important este să fie constatate nu numai limitele sau problemele | 
cauzate de vechiul sistem, ci și măsura în care acesta 
cît aplicabil. Una din metodele de analiză despre care s 
în literatura de specialitate este auditul comunication 
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rază de acţiune depășește simpla depistare a dificultăţilor de or- 
din informational.“ Pe baza acestei metode, prin înregistrarea cit 
mai completă a proceselor de comunicare ce au loc într-o orga- 
nizatie, se poate alcătui un tablou care redă structura, procedeele 
şi climatul de comunicare din acea organizaţie. Procedura sau mij- 
loacele de aplicare ale acestei metode s-au cristalizat de-a lun- 
gul anilor. Astfel, în 1971, Asociaţia Internaţională de Comuni- 
care (IAC) a optat pentru o procedură standard, care prevede 
utilizarea unui chestionar precis, a consultatiilor și a „notelor de 
jurnal“. Finlandezul Wiio a căutat să simplifice procesul de ana- 
liză, iar noua procedură — Organizational Communication De- 
velopment (OCD) — prevede limitarea chestionarului la cîteva 
întrebări (dacă procesul de comunicare şi accesul la informaţie 
sînt considerate satisfăcătoare, care este cantitatea de informaţii 
achiziționată din diverse surse, care este cantitatea de informa- 
ți care ar trebui achiziționată). După cum se poate vedea, ceea ce 
trebuie să fie elucidat este raportul dintre informaţia primită și in- 
formaţia necesară. 
Cea de a treia strategie vizează analiza organizaţiei în ansam- 
_ blu. Analistul este obligat să aibă el însuşi o strategie, el fiind ace- 
la — şi nu beneficiarul! — care va stabili, prin analiza organiza- 
„ei, ansamblul necesar de informatie. Strategia prevede metode 
de analiză a deciziilor, a input-ului, a procesului de prelucrare 
|| mi a output-ului informațional?! Alegerea uneia sau alteia din me- 
fade depinde de perspectiva interpretării. În „analiza deciziilor“, 
arganizatia apare ca un sistem decizional, informaţia necesară de- 
| oergînd din natura şi specificul deciziilor. Analiza input-ului situ- 
| @aza organizaţia în postura de sistem care primeşte, iar apoi pre- 
| Mmcrează si emite informaţii; ceea ce preocupă este eficacitatea 
sistemului, la fiecare nivel al traficului informaţional. Dată fiind 
| imposibilitatea de a stabili foarte precis ceea ce este necesar unei 
| emeanizaţii înainte ca noul sistem să fie implementat, se recurge 
În oa treia strategie: elaborarea unui prototip informational ŞI ex- 
Permentarea lui. Informaţia necesară, determinată pe baza unor 
li tri prestabiliti, este evaluată pe măsură ce experimentul îna- 
a. Prin definitie, prototipul — expresie a unui model de în- 
şi determinare a necesităţii de informare — este supus 
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corectiilor. Rezultatul este un sistem informational simplu şi su- 
plu, adecvat noilor condiţii la care organizația trebuie să se adap- 
teze.42 Se poate conchide că experimentarea unui prototip infor- 
mational corespunde unor organizaţii care operează în situaţii de 
mare complexitate, dacă nu de incertitudine. În schimb, în orga- 
nizatiile lipsite de complexitate, chestionarea personalului poate 
fi suficientă. Între cele două strategii extreme, există o multitu- 
dine de combinaţii strategice. Opţiunea pentru una sau alta dintre 
combinaţiile strategice depinde de experienţa şi inteligența celui 
care elaborează sistemul informaţional. 


3.9. Modelele de decizie 


După ce ne-am referit la felul în care informaţia este admi- | 
nistrată pentru a se ajunge la o ameliorare a activităţilor de deci- 
zie, este timpul să privim aceste activități mai îndeaproape. Aten- 
tia noastră se va îndrepta, în principal, spre deciziile luate la nivel 
individual. Spus simplu, a lua o decizie înseamnă a cintari alter- | 
nativele şi a opta pentru alternativa „care oferă mai mult“ sau | 
„ne apropie“ în mai mare măsură de obiectivul propus. Depășind 
simpla acţiune care eludează alternativele şi cîntărirea lor („arun- | 
carea cu banul“), decizia poate fi luată în extrem de diferite fe- q 
luri. Descriind structura problemei asupra căreia urmează să fie 


cesul decizional şi variantele sale divergente. 
Diagrama 3.8. Arborele decizional 


prezent acțiune viitor 


Pli 
Al P21 ————— n 
Pal ————— ¥3 
i | 
42 <a PN 
Pm 


Legenda: X — situaţia existentă; A — alternativa de acţiune; Y — situaţia i 
ginată, viitoare (eventual definită în termeni de profit sau cîştig); P — sa 
ca una din alternative să conducă la situația imaginată (Y) 
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„Arborele“ este mai simplu decît pare la prima vedere. Cel 
| «are trebuie să ia o decizie încearcă prin decizia sa Şi prin opera- 
iile care-i succedă să construiască, în funcţie de ceea ce vrea să 
ebtind, un pod între situaţia prezentă si cea viitoare. În schema 
lată, el dispune de o alternativă (două posibilităţi, Al şi 42). Dacă 
alege prima posibilitate, urmarea posibilă este Yl, care — in 
(această schemă — nu este singura consecinţă (imaginabile rămîn 
„ga Y2 sau Y3). Ceea ce înseamnă, după cum poate con- 
firma oricine, că alegerea nu conduce automat la un singur rezul- 
kat (să zicem Y1). Atingerea scopului pe care-l vizează acţiunile 
imoastre stă sub semnul probabilității (redat în schemă prin P11, 
P12 etc.). Importanţa acestui din urmă aspect o putem ilustra prin- 
un exemplu foarte simplu de decizie (diagrama 3.9.): cu ce merg 
imiine, cu trenul sau cu mașina?% 


Diagrama 3.9. Arborele deciziei simple 
(de a merge miine cu trenul sau cu maşina) 


acţiune viitor (mîine seară) 
0,40 — sînt acasă sănătos 
Cu maşina 0,20 — sînt în spital 
0,40 — stau pe şosea în rînd 
0,90 — sînt acasă sănătos 
Cu trenul - 0,10 — sint in spital 
0,00 — sint inca in tren 


Conform acestei constructii, decizia care se impune este sä 
cu trenul. Cel putin, daca situația dorită este ca mîine seară 
Stă fiu acasă sănătos şi dacă evaluarea şanselor este corectă. 


Note 


1. Astfel, spre exemplu, teoria informaţiei a fost atestată ca ata- 
re la Universitatea din Amsterdam începînd cu 1988. 

2. Diferentierea privește cele două discipline care au primit în 

» 1984 un statut academic aparte. 

3. Derksen si Crins, 1988, p. 5. 


112 STIINTA COMUNICARII 


4. Kastelein, 1985, p. 68. 

5. Idem, p. 87. 

6. Pfiffner si Presthus, 1967, pp. 118-119. 

7. Cf. Blumenthal, 1984. 

8. Sistemul de transformare implica activitatile primare ale unei 
organizaţii (primar în sensul de fundamental). Pentru o uni- 
versitate, învățămîntul si cercetarea sînt activităţi primare, 
Pentru o fabrică, activităţile primare sînt cele de aproviziona- 
re, de producţie şi de vînzare. 

9. Simon, 1965, pp. 53-56. 

10. Cf. Derksen şi Crins, 1988. 

11. Cf. Wiener, 1948. În aria lingvistică neerlandeză, Wiener a 
fost introdus de neurobiologul Bok (1958). 

12. Bok, 1968 (1958), pp. 12-18. 

13. Feedback-ul este de două tipuri: cel negativ (corectia în di- 
rectia opusă) şi cel pozitiv (revenirea la direcția urmată). 

14. Lawler III şi Rhode, 1976, pp. 40-45. 

15. Diferenţa dintre aceste niveluri poate fi exprimată și în alţi 
termeni. Spre exemplu: conducerea politică (nivel strategic), 
conducerea instituţiei (nivel tactic) si administraţia (nivel 
operațional). 

16. Bemelmans, 1987 (1981), pp. 1 şi 41. 

17. Starreveld e.a., 1988, p. 6. 

18. Davis şi Olson, 1985 (1974), p. 6. i 

19. Arrow, 1979, în Dertouzos si Moses (editori), 1979, p. 310. | 

20. Apud Murdick şi Ross, 1975, p. 107. 

21. Nivelul tranzactional se adaugă în această schemă celorlal- | 
te trei niveluri de decizie din pasajul anterior (3.3.), prin re- | 
ferintä la organizaţiile comerciale. i 

22. Apud Goryy si Morton, 1971, p. 59. 

23. Hall, 1982, pp. 53-54. 

24. Mintzberg, 1979. 

25. Galbraith, 1976. 

26. Goldhaber, 1986, p. 17. 

27. Cf. Wilson e.a., 1986; Wilke, 1989, 

28. Daft si Lengel, 1986. Conform acestor autori, alte pro 
dee de comunicare — în ordinea importanţei — sînt: „inte-: 
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grators“, „contact direct“, „planning“, rapoarte speciale, sis- 
tem informal de informare, reguli de informare. 

. Haney, 1973 (1960), p. 13. 

. Ibidem, pp. 63-64. 

. Schema, aici oarecum modificată, aparţine lui Gibb. In Gibb, 
1991, (2), p. 143; apud Haney, 1973 (1960), pp. 76-79. Vezi 
şi Kreps, 1990 (1986), pp. 195--196. 

„ Cf. Haney, 1973 (1960), p. 81. 

. Cf. Ackoff, 1967, pp. 147-156. Ideile sale sînt reluate de 
Bemelmans, 1987 (1981), pp. 177-178, sau de Leijnse şi 
Beek, 1986 (1983), pp. 76-77. 

. Lawler si Rhode, 1976. 

. Leijnse si Beek, 1986 (1983), p. 77. 

. Davis si Olson, 1985 (1974), p. 578. 

. Cf. Bemelmans, 1987 (1981), pp. 143-148. 

. O altă metodă este denumită SDM (System Development 
Methodology). Pentru o descriere în detaliu, vezi Turner e.a., 
1985. Elaborată de firma Pandata la cererea unor concerne 
sau societăţi de asigurare (AKZO sau Nationale Nederlan- 
den), această metodă se aplică pe proiect, asigurînd schim- 
barea structurală a unei organizaţii şi, totodată, un „trata- 
ment“ al efectelor provocate de schimbare (vezi Bots e.a., 
1990, pp. 171 şi urm.). 

Davis si Olson, 1985 (1974), pp. 480 si urm. 

Cf. Goldhaber, 1986, pp. 399 si urm. 

Davis si Olson, 1985 (1974), p. 483. 

Idem, p. 570. 

Ideea de a da un asemenea exemplu este luată din Bross, 
1965, pp. 26-29. 
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4. ANALIZA MESAJELOR: 
ANALIZA DE CONTINUT 


4.1. Stiinta comunicarii ca studiu empiric 


piric al comunicării îşi propune trei Scopuri: 
1. descrierea „realităţii comunicationale“; 
2. explicitarea acestei „realităţi“ la nivelul matricelor şi perfor- 


necesare comunicării, 
Știința comunicării Se consacră confruntării dintre „realitate“ | 


$i construcţiile teoretice, scop în care face uz de metode de ob- | 
Servatie si de argumentare. Observatia, activitate metodică de per- | 
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we perceperea metodică a lumii exterioare. În știința comunică- 
Laccentul cade pe survey research (anchete) şi pe content ana- 
(analiza de conţinut). În acest capitol, ne vom referi la cea 
a doua metodă, oarecum specifică ştiinţei comunicării. 


4.2. Analiza de conținut — o definiție 


Cercetătorii din domeniul comunicării se preocupă intens de 
E sau de mesajele scrise, de discuţiile orale sau de programele 
radio si televiziune. Studiul acestora se face prin content ana- 
Dar ce înseamnă si cum arată această „analiză de conținut“? 
M-o acceptie foarte largă, „analiza de conţinut“ ar putea fi consi- 
erat’ ca un sistem de decodare a mesajelor. Văzută în acest fel, 
iza de conţinut este practicată de oricine, oricînd doreşte sä 
aga informaţia pe care o conţine un mesaj. În ştiinţele socia- 
E, „analiza de conţinut“ reprezintă cu totul altceva decît decoda- 
„normală“ a mesajelor. Şi aceasta, oricît de semnificative ar 
asemănările între activitatea zilnică de preluare a mesajelor şi 
amaliza sistematică a acestora. 

„Analiza de conţinut“, ca metodă şi tehnică de înregistrare, 
dispune de mai multe circumscrieri. Una din cele mai vechi defi- 
i Wii îi aparţine lui Berelson: „analiza de conţinut este o tehnică 
cercetare vizînd o descriere obiectivă, sistematică şi cantita- 
| teva a conţinutului manifest pe care-l are comunicarea“3. În pe- 
| moada de început, analiza de conţinut era definită ca o semanti- 
| Că statistică sau ca o tehnică de factură cantitativă, prin care se 
| descrie „comportamentul simbolic“*. La ora actuală, definiția care 
întruneşte mai mult sau mai putin consensul general este aceea 
| formulată de Holsti: „analiza de conţinut este orice tehnică de a 
E face inferente în identificarea obiectivă şi sistematică a caracte- 
_msticilor de care dispun mesajele““5. Frapant în definiţia lui Holsti 
este faptul că aici, în comparație cu Berelson, lipsesc determinan- 
tele „cantitativ“ şi „manifest“. Reductia predicatelor isi are pro- 
pria istorie: în anii '50, concepţia lui Berelson — conform că- 
reia analiza de conținut este o tehnică de tip cantitativ care priveşte 
doar conţinutul manifest al mesajelor — a fost foarte contestată. 
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Evitind termenii incriminati, Holsti şi-a manifestat afinitatile (asu- 
pra acestui aspect vom reveni mai jos). Să ne oprim, prin urmare, 
la termenii „rămaşi“. ~ 


Analiză obiectivă şi sistematică 


Lectura cotidiană a presei este cu totul altceva decît operația 
de analiză la care omul de știință supune presa. Ceea ce diferen- 
tiazä analiza fata de lectura „normală“, după Holsti, este carac- 
terul obiectiv şi sistematic al analizei. Dar „obiectivitatea“ este 
un termen ambiguu si controversat. Ideea că valorile și normele 
cercetătorului nu trebuie să influențeze rezultatele cercetării ra- 
mine, şi ea, atacabilă. Punctul de plecare al lui Holsti în defini- 
rea obiectivităţii analitice nu este atit independența analizei fata 
de analist, cât faptul că acest tip de analiză — pentru a fi o me- 
toda si o tehnică de cercetare — impune cercetatorului o proce- 
dură interpretativa care trebuie respectată de la bun început.€ „Pro- 
tocolul“ analitic se referă, printre altele, la următoarele două 
chestiuni: (a) precizarea trăsăturilor caracteristice de care mesa- 
jele analizate ar trebui să dispună (chestiune care se pune în faza 
de elaborare a temei de cercetare şi de acumulare teoretică) şi 
(b) atestarea acestor caracteristici într-un anumit mesaj sau text. 
Să luăm un exemplu: un cercetător care îşi fixează ca scop să 
cerceteze caracterul progresist al unor cotidiene trebuie să spu- 
nă — înainte de toate, dar mai cu seamă dacă se pretinde „obiec- 
tiv“ — ce înţelege prin „a fi progresist“. După care intervine o 
a doua obligaţie: de a arăta cum poate fi stabilit, în fiecare din 
articolele publicate, dacă este vorba de un element progresist sau, 
din contra, de un element conservator.’ Prin urmare, ,,obiectivi- 
tatea pretinde ca fiecare etapă a procesului de cercetare să se des- 
făşoare pe baza unor reguli şi proceduri explicit formulate“®. 

Alaturi de conditia obiectivitatii, analiza trebuie sä mai fie şi 
„sistematică“. Ceea ce înseamnă că, în procesul de cercetare, pro- 
cedura a fost consecvent respectată, fapt care poate fi verificat. 
Verificarea, executată de o altă instanță decît autorul cercetării, 
nu devine posibilă decît atunci cînd procedura analitică a fost pre- 
cizată încă de la începutul studiului. Caracterul sistematic al ana- 
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lizei îi susţine obiectivitatea, obiectivitate în sensul pomenit mai 
sus. Consistenta cercetării pretinde, de asemenea, ca alegerea ma- 
terialului sau a obiectului de cercetat să nu implice o simplă con- 
firmare, „de la sine“, a ipotezelor sau ,,prejudecatilor de la care 
a plecat cercetătorul. 


4.3. Analiza de conținut, 
o scurtă retrospectivă 


Pe linia definiţiei lui Holsti, putem concepe analiza de conti- 
| mut ca modalitate de abordare a textelor pe baza unui sistem presta- 
| bilit de interpretare. Diferenţa dintre analiza de conţinut si lectura 
obişnuită, se subliniază o dată mai mult, nu este atît principială, 
| cit graduală. În ambele cazuri e vorba de interpretarea textelor, 
chiar dacă o interpretare aparţine unui cercetător ştiinţific, iar cea- 
laltă unui cititor fără pretenţii. Dacă este bine făcută, analiza de 
conţinut reprezintă o interpretare sistematică a textelor, pe baza 
unor reguli explicite. S-ar putea deduce, prin urmare, că analiza 
| de conţinut nu ar fi decît o formă de lectură sistematică si că ar 
| fi veche cit lumea? După părerea noastră, cazul nu este acesta: 
| @ricit ar fi analiza de conţinut o formă de lectură, nu orice lectu- 
| să este analiză de conţinut. 

| Originile analizei de conţinut sînt îndeobşte situate în momen- 
| tal istoric in care au apărut primele studii cantitative despre sem- 
| mificatia textelor mediatice (în special, a celor din presă). Varian- 
} tele analitice incipiente se întîlnesc după 1900, apărînd o dată cu 
| ştiinţa presei.” Un punct de referință care isi păstrează şi astăzi 
| valoarea istorică este studiul The country newspaper (1926) al 
| Ami Malcolm Willey, exemplu clasic de studiu cantitativ referitor 
+ preferința ziarelor americane pentru anumite tipuri de stiri si de 
subiecte. Din aceeaşi perioadă datează şi ideea că preferințele unei 
| medactii pot fi măsurate în „centimetrii coloanelor de ziar“. Core- 
} înţia este simplu de bănuit: cu cit un ziar acordă mai multe coloa- 
f me unui subiect anume, cu atît subiectul acela se bucură de mai 
i. malta atenţie din partea colectivului redacţional. Perioada de ex- 
< Bansiune a analizei de conţinut nu aparţine începutului de secol, 
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ci intervalului 1939-1945. Este vremea celui de al doilea razboi 
mondial, cind analiza de continut a fost aplicata in diferite studii 
despre propagandă si activitatea de informaţii. Cercetătorii ame- 
ricani au încercat să descifreze intenţiile militare ale Germaniei 
prin analiza de conţinut a emisiunilor germane de radio (compa- 
rativ, emisiunile pentru publicul din interior si cel din afară). Abia 
în 1952, an care poate fi considerat un alt punct de reper în isto- 
ria metodei, Berelson isi publica sinteza Content analysis in com- 
munication research, o trecere în revistă a rezultatelor obţinute | 
pînă la acea dată. 

În istoria analizei de conţinut se disting cinci faze metodologi- : 
ce. Aceste faze sînt cumulative, în sensul că fiecare fază adaugă 
fazei sau fazelor precedente un spor metodologic.! 


Diagrama 4.1. Fazele istorice ale analizei de conţinut 


Faza Caracteristici 

1 analiza frecvenţei (pînă în anii '50); 

2 “analiza valentei (mijlocul anilor *50); 

3 analiza de intensitate (anii '50 si '60); 

4 analiza contingentei (începînd cu anii '60); 

5 analiza pe calculatoare (de la sfîrşitul anilor "6009. 
Frecvența 


Pînă în anii 50, analiza de conţinut era utilizată pentru descrie-i 
rea unor texte relativ simple. Cercetătorii se limitau la o simpli | 
întrebare, de tipul: „cît de des este folosit într-un anumit text a 
tare cuvînt“. Sau: „câte articole dintr-un ziar se ocupă de politică, 
cite de criminalitate, cîte de sport etc.“. Frecvența cu care un a i 
vânt, o temă sau un subiect interveneau într-un articol sau intr it 
ziar era considerată o trăsătură pertinentă. O judecată tipică das} 
această etapă: cu cit termenul de „democraţie“ intervine mai dew 
în unele articole politice, cu atît autorul lor poate fi considerat a 
fi un partizan mai înfocat al democraţiei. = 


Valentd si intensitate 


La mijlocul anilor ’50, analiza axată pe frecvenţă a fost com-3 
testată, tocmai din cauza simplicitatii sale. Astfel, pentru a rămase 
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exemplul nostru, un autor poate utiliza foarte des cuvintele ,,de- 
Socratic“ sau „democratic“, fără ca prin aceasta să poată fi con- 
Siderat un democrat. Conform criticii, frecvenţa în sine nu spune 
nic. Alternativa este de a căuta prin analiză valenta cuvinte- 
dintr-un text. Frecventa cuvintului „democratie“ nu este re- 
wantă pentru orientarea democratică a celui care foloseşte cu- 
stul; important este dacă democraţia este apărată sau atacată. 
r-un interval de cîțiva ani, s-a făcut un pas mai departe: con- 
fastul dintre pro si contra a devenit mai nuantat, ţinîndu-se sea- 
ma de gradul diferit de pozitivitate sau negativitate în care o temă 
| sau unii termeni apar într-un text. Cercetătorii au început să se 
` preocupe de „încărcătura evaluativă“ a textelor, preocupare care 
ţine de analiza de intensitate. 


Contingenta 


Pînă prin 1960, analiza de conţinut rămîne o metodă precum- 
|. pănitor descriptivă. Analiştii din această perioadă îşi limitau cer- 
cetarea la două aspecte: care este frecvenţa si intensitatea cu care 
- un element caracteristic apare într-un text. Utilizarea pe scară tot 
mai mare a tehnicilor statistice de cercetare a făcut posibilă trece- 
sea, după 1960, spre o abordare mai complexă a fenomenului tex- 
tmal. Atenţia s-a îndreptat spre manifestarea interdependenta a ca- 
zacteristicilor textuale (contingenta). În această fază, analiza de 
conținut pleacă de la ideea că, într-un text, „corelatia dintre carac- 
teristici este prin ea însăşi semnificativă“. Un exemplu de analiză 
a contingentei, ce-i drept din anii ’70, îl constituie un studiu olan- 
dez asupra interdependentei dintre extremismul politic afişat de 
unele ziare si sententiozitatea cu care aceste ziare îşi exprimă 
punctul de vedere.!! 


Analiza pe calculator 


Perioada următoare, situată după anii '60, stă — cum e usor 
de presupus — sub semnul analizei pe calculator. Fără exagerare, 
se poate spune că la ora actuală analiza de conţinut şi comple- 
xitatea sa depind de utilizarea calculatoarelor. Dintre multe alte 
exemple, să ne oprim Ja cercetarea efectuată la Universitatea Libera 
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din Amsterdam: pentru a putea stabili cit de complet informeaza 
ziarele centrale despre activitatea parlamentului, au fost folositi 50 
de operatori care, într-un interval de o lună, au catalogat 400 000 
de date provenind din 5 400 de articole de ziar.'? Nu trebuie multă 
fantezie pentru a înţelege că, fără ajutorul calculatoarelor, studiul 
n-ar fi putut merge atît de departe. Calculatorul a devenit indispen- 
sabil pentru analiza de conţinut, deşi nu este de mare ajutor pentru 
identificarea particularitatilor textuale. Calculatorul, cel putin pina 
astăzi, nu a devenit un fel de „robot de lectură“, cu autonomie 
operativă. Motivul principal este incapacitatea lui de a tine seama 
de determinarea contextuală a sensurilor. Pentru calculator, cu- 
vîntul „curs“ rămîne unul singur, chiar dacă pentru un funcționar 
de bancă el înseamnă cu totul altceva decît pentru un student. 
Exemplul este simplu, dar chiar pentru textele cele mai simple este 
foarte dificil de elaborat un program care să asigure calculatorului 
o autonomie efectivă de lucru. Asupra acestui aspect vom reveni. 


4.4. Finalitatea analizei şi 
domeniile de aplicaţie 


Deşi se foloseşte în diverse cercetări științifice, analiza de con- 
ţinut este prezentă mai ales în ştiinţele sociale si, in special, in 
ştiinţa comunicării. Numeroasele studii apărute pînă astăzi ilus- 
trează varietatea temelor cercetate pe baza acestei metode. Reluind 
sentința lui Lasswell — știința comunicării răspunde la întrebarea: 
„Cine spune ceva, pe ce cale, cui anume si cu ce rezultat?“!3 — 
putem structura această diversitate. Analiza de conţinut — even- 
tual în combinatie cu alte tehnici de cercetare!* — serveşte în ur- 
mătoarele trei direcţii: 

|. pentru analiza elementelor textuale, izolat sau în interde- 

pendenta; 

2. pentru evaluarea emitentului (vorbitor, scriitor etc.); 


A 


3. pentru evaluarea receptiei (sau a ,,lecturii in sens general). 
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Analiza elementelor textuale 


In aceasta directie, se determina semnificatia pe care o are 
mesajul transmis (,, what, and how“, în termenii lui Lasswell). 
in ciuda accentuatei diversitäti metodologice, ne putem opri la 
principalele trei variante de analiză semantică: studierea tendin- 
tei evolutive, analiza contingentei si analiza performanţei. În ca- 
drul asa-numitelor studii asupra tendinței se face o comparaţie 
a mesajelor pe care acelaşi emitent le-a transmis în diferite mo- 
mente. O temă predilectă pentru un studiu de tendinţă o formea- 
ză modificările de program politic din evoluţia unui partid de-a 
lungul anilor. În cazul al doilea, al contingentei, cercetarea se con- 
centrează asupra interdependentei dintre elementele textuale ale 
aceluiași mesaj (un exemplu în această direcţie a fost dat mai sus). 
in fine, a treia varianta de analiza este aceea a performantelor, in 
cadrul căreia mesajele sînt comensurate pe baza unui „standard 
normativ“ (spre exemplu, „fidelitatea“ cu care procesele-verbale 
redau dezbaterile parlamentare!5). Sau, pentru a lua încă un exem- 
plu, analiza pluriformitatii politice pe care ziarele trebuie să o re- 
flecte.'° Fără îndoială, în acest ultim caz există pericolul ca o anu- 
mită „partinitate“ sau subiectivitate a cercetătorului (în felul în care 
abordează tema) să influenţeze cercetarea. Riscul este însă accep- 
tabil, cu condiţia ca oricare cercetător să-şi asume opiniile (stan- 
dardul aprioric) şi să arate cum a procedat în analiza sa, astfel în- 
căt rezultatele analizei să poată fi validate. 


Evaluarea emitentului si antecedentele comunicării 


Variantele de analiză despre care am vorbit mai sus se con- 
centrează asupra mesajelor în sine, lăsînd la o parte premisele sau 
efectele comunicării. Cercetarea premiselor privește acel „who“ 
din definiția lui Lasswell. Analiza de conţinut permite o evaluare 
a emitentului — a intentiilor, motivelor şi concepţiei sale. Defi- 
mtorie pentru cercetător este modalitatea interpretativă pentru care 
@pteaza: pentru un model reprezentational sau pentru un model 
mstrumental.!” 
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Diagrama 4.2. Cele două modele ale comunicării 


Modelul reprezentational 
intenția emitentului ———_» conținutul mesajului 
(intent) (content) 


Modelul instrumental 
intenţia emitentului — conținutul mesajului 
(intent) (content) 


ceilalți factori 
(contextul social) 


Modelul reprezentational pune un semn de egalitate între con- 
ținut si intentie („content = intent). Mesajul acoperă total in- 
tentiile emitentului. Acest model permite luarea în consideratie a 
textului „asa cum acesta este“, a textului ca o ilustrare fidelă a 
intentiilor. Cel de al doilea model, modelul instrumental, pretin- 
de — pe lîngă analiza conţinutului — aplicarea conjugată a altor 
metode de cercetare. Comunicarea este concepută instrumental 
şi, prin urmare, mesajul este încadrat într-un proces de persua- 
dare socială. A lua în consideraţie exclusiv intenţiile emitentului 
este insuficient şi conduce inevitabil la concluzii exagerate. În ge- 
neral, indiferent de opțiunea pentru un model sau altul, este bine 
ca datele textuale să fie coroborate cu „date extra-textuale“ (ca | 
datele independente de textul analizat). Faptul este cu atît mai im- 4 
portant, cu cît nu întotdeauna este uşor de stabilit cu care din cele | 
două modele interpretative avem de a face. Să ne gindim la dis- | 
cursurile pe care le tin politicienii: declaraţiile degajă adevăratele | 
lor intenţii ori nu sînt decît tentative de a ne cîştiga votul? Post-fes- | 
tum lucrurile devin clare, desigur, astfel încît cercetătorul poate } 
relativ simplu stabili care dintre cele două modele este adecvat ca | 
zului analizat. Oricum, există o regulă sănătoasă, de care merită — . 
după părerea noastră — să se tind seama: textul trebuie abordat i 
din unghiul modelului reprezentational, atîta timp cit nu există nies 3 
o indicatie de ordin instrumental. E 
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Determinarea efectelor 


Analiza de conţinut poate fi utilă, asa cum afirmam mai sus, 
evaluarea efectelor pe care le are procesul de comunicare. Efec- 
i pe care îl are mesajul lui A asupra lui B (receptorul) poate fi 
bilit prin analiza de conţinut a textelor pe care B le produce 
za reactie la mesajul lui A. Exemplul cel mai simplu ar fi schim- 

de scrisori. Asimetria dintre A și B şi succesiunea mesajelor 
Formează împreună o conditie esențială, cu toate că nu se poate 
elimina riscul unui „post hoc, ergo propter hoc“. Un dubiu per- 
| sistă: reacţiile lui B sînt declanșate doar de mesajul lui A ori există 
alti factori care le-au provocat? Aplicată izolat, analiza de con- 
Wut se dovedeşte de cele mai multe ori a fi insuficientă. Chiar 

i dacă se pot da multe exemple contrare, studiul efectelor pretinde 
a analiza de conţinut să fie conjugată cu alte metode de analiză. 
Să luăm un exemplu tipic. La televiziune abundă violența, sub in- 
 fincnţa căreia telespectatorii devin mai agresivi. Fireşte, există cri- 
baminali care imită ceea ce au văzut pe micul ecran (într-un serial 
politist oarecare), dar constatarea nu este suficientă din punct de 
E wedere metodologic. Pentru a atribui efectele exclusiv procesului 
de comunicare (mediatizării violenţei), se impune o analiză com- 
pparativä a comportamentului în cel putin două momente (com- 
portamentu! publicului înainte de comunicare şi cel după comu- 
mcare). 


4.5. Fazele de analiză 


Procesul analitic se desfăşoară în etape: (1) determinarea ca- 
drului teoretic, (2) operationalizarea, (3) codificarea si (4) analiza 
propriu-zisă. Vom trece in revistă etapele în ordinea dată, exempli- 
 ficîndu-le prin referințe la analiza presei cotidiene. 


Cadrul teoretic 


Cercetătorul, o dată ce şi-a formulat tema de cercetare și obiec- 
twele sale, trebuie să-și definească orizontul teoretic. Opțiunile 
sale teoretice privesc, în acest context, două planuri. În primul 
tind, cum abordează şi defineşte caracteristicile textuale de care 


124 ŞTIINŢA COMUNICĂRII 


urmează să se ocupe, astfel încît tema de cercetare să-și atingă 
scopul. Astfel, un studiu asupra reflectării în presă a pluriformita- 
tii politice se va concentra asupra unor caracteristici de tipul „pro- 
gresist vs conservator“, a atributelor stilistice sau a comportamen- 
tului selectiv fata de stirile de actualitate. În al doilea rînd, trebuie 
precizat în plan teoretic dacă între aspectele studiate există (sau 
nu) o corelaţie semnificativă. În paginile anterioare am vorbit de- 
spre corelatia dintre convingerile politice pe care le susține un ziar 
şi modalităţile de a le expune'®. Interdependenta acestor caracteris- 
tici este specifică aşa-numitei „analize a contingentei“. Explici- | 
tarea relaţiilor de interdependenta tine de științele sociale, același i 
lucru putîndu-se spune și despre pasul imediat următor, defini- | 
rea conceptelor (ce înseamnă „conservatorism“, „atenţie selecti- 
vă“ etc.). l 
Ceea ce individualizează analiza de conținut, în orizont teo- | 
retic, este delimitarea „unităților analitice“. „Unitatea analitică“, 
ce nu trebuje confundată cu „cazul“ studiat, este minimala com- 
ponenta care, pastrindu-si autonomia, este interpretabilă la nive- | 
lul obiectului cercetat. Determinarea unităților analitice depinde 4 
de tema cercetării. Să ne imaginăm, spre exemplu, un studiu de- | 
spre culoarea politică a unui ziar. Dar ce redă „culoarea unui ziar” | 
suma articolelor publicate în paginile sale sau „o medie de orien- 
tare“ a acestora? Cercetătorul trebuie să răspundă la această ame 
trebare. Dacă orientarea politică a unui ziar, în ansamblu, e 
echivalentă cu media de orientare a tuturor articolelor publicat 
cercetătorul optează pentru o unitate analitică egală unui artica 
ziarul reprezentînd obiectul cercetării. Altul este cazul unui st 
diu despre „deplina redare a actualitatii politice“. La nivelul 
singur articol nu se poate stabili cit de „complet“ este un ziar à 
felul în care îşi informează cititorii. „Insuficienţele“ unui arte 
pot fi „compensate“ într-un alt articol. Este necesar, de aces 
să fie analizate toate articolele publicate într-un interval anum, 
unitatea analitică fiind în acest caz „ansamblul de articole sss 
blicate în ziarul X în perioada Y“. 
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Operationalizarea 


t Conceptele nu emană pur si simplu din text, de unde si ne- 
Pesitatea de a le operationaliza. Conceptul trebuie redefinit astfel 
Jecit să i se poată stabili apariţia în textul respectiv (sau într-unul 
Kim segmentele sale). Operationalizare înseamnă, în cadrul ana- 
aci de conţinut, elaborarea unui „instructaj“, a unui ansamblu 
Ik reguli la care se supune activitatea analitică. Prescriptiile sînt, 
fa general, de trei tipuri: (1) prescriptii legate de clasificare (este 
d borat un sistem de categorii pe baza căruia textele urmează 
Mi clasificate), (2) prescriptii referitoare la unităţile analitice sau 
R unităţile de măsură (recording units) şi (3) prescriptii referitoa- 
; la aspectele contextuale. 

_ Analiza de conținut implică o abordare a textelor pe baza unui 
em de categorii. Acest sistem funcționează ca un filtru prin 
e textele sînt trecute. Depinde de tema de cercetare care anume 
Fate porii intră in sistem. Studiul despre „redarea completă a ac- 
Finalităţii“ într-un ziar oarecare pretinde cercetătorului sä opere- 
tæ cu categorii de tipul „ştiri politice“, „ştiri economice“, „ştiri 
ecleziastice“, „ştiri sportive“ etc. Pentru a fi aplicată simplu şi fără 
dubii, fiecare din aceste categorii trebuie redefinită foarte exact. 
FO asemenea definitie operaţională sună astfel: un articol de ziar 
| este politic dacă mai mult de jumătate din alineatele sale contin 
| ştiri despre activitatea executivului sau despre reacţiile populaţiei 
fils această activitate. Dar clasificarea tematică a articolelor nu este 
e operaţie prea complicată; mult mai complicat pentru cercetător 
i este să stabilească dacă atitudinea ziarului față de executiv este 
j pozitivă, negativă sau neutră. În cazul unor articole pe teme legis- 
| lative, prin definitie complexe, este aproape imposibil să se lucre- 
| ae cu definiţii simpliste (cum este cea de mai sus! ). Pe măsură ce 
| amaliza implică un nivel mai ridicat de abstractiune, instrucțiunile 
| meferitoare la clasificare sînt mai vagi, iar analistul dispune de o 
! mai accentuată autonomie interpretativă. 

| Instrucţiunile privesc, totodată, descompunerea unităţilor ana- 
|. tice în unităţi de măsură (segmente care, prin distribuire într-una 
| din categoriile sistemului, pot servi unei analize cantitative). 
|. Uneori, segmentul se suprapune ca dimensiune unităţii analitice: 
| wm articol este exclusiv „articol politic“ (unitatea analitică apar- 
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tine unei singure categorii). De cele mai multe ori, unitatea anali- 
ticd se poate descompune in mai multe segmente clasificabile (ar- 
ticolul are segmente „politice“, „culturale“ etc.). Segmentarea poa- 
te atinge nivelul cuvintelor sau cel al propozitiilor. Propozitiile, 
spre exemplu, devin unitati de masura în analiza „încărcăturii eva- 
luative“ a textelor. Printr-o corelare cantitativă a propozitiilor fa- 
vorabile, negative sau neutre faţă de un personaj sau situație po- 
litică, se poate reconstrui imaginea de ansamblu pe care o are un 
ziar sau un ziarist despre personajul sau situaţia politică dată. 
În fine, trebuie precizate unităţile contextuale (context units), 
dimensiunile contextului din care provin segmentele înregistra- 
te 20 Clasificarea lor este imposibilă fără contextualizare. Depen- 
denta de context este foarte evidentă în analiza textelor evalua- 
tive. O anume propoziţie — „liderul partidului X şi-a exprimat 
concepţia despre viata socială in specificul său discurs angajat 
şi optimist“ — primeşte alte sensuri în functie de context. Într-un 
context critic („ca de obicei, el a uitat să ne spună cine va plăti 
pentru planurile sale luminoase”) şi într-unul favorabil („el este 
pentru mulţi un exemplu de solidaritate cu păturile sociale defa- 
vorizate“), sensurile diferă. Cercetătorul trebuie să decidă în pre- ; 
alabil cit de mare este contextul pe care îl are în vedere: dacă se | 
limitează la contextul imediat (fraza sau articolul din care propo- 
zitia face parte) sau ia in consideratie contextul general (atitudi- 
nea constantă a ziaristului care semnează articolul). Reguli om- 
nivalabile în această privinţă nu există, dar un „compromis“ între 4 
cele două extreme este posibil si necesar. Compromis care isi are § 
meritele sale, dat fiind că supradimensionarea contextului atrage 4 
după sine o insuficientă acuratețe în interpretare. 


Validitatea cercetării 


O dată ce s-a stabilit procedura analitică, cercetarea poate m2 
tra in faza de culegere a materialului si de codificare a datele: 3 
În foarte multe din cazuri, cele două activităţi sînt lăsate pe sea- -< 
ma unor „operatori“, care au fost instruiți cum trebuie să lucreze 3 
Faptul este posibil, căci instrucţiunile indică prin ele însele dræ- a 
mul care trebuie urmat. Fireşte, intervin greșeli de executie, de 
ele se datoreazä mai degraba instructiunilor defectuoase decît ope- - 
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 sasorilor. Pentru a controla calitatea instrucțiunilor si a evita ero- 
fiecare operatie urmează să fie executată, în paralel, de doi 
atori. Gradul de suprapunere al rezultatelor se exprimă în ,,co- 
Mrientul de validitate“?!. Ne vom referi aici exclusiv la formula 
ema mai cunoscută a acestui coeficient: 


2D 
N+N 


; În această formulă, D se referă la numărul deciziilor comune 
care le-au luat cei doi operatori independent unul de celălalt, 
ga A la totalul deciziilor luate de fiecare operator în parte. For- 
a poate duce la variaţii între V = 0 sau V= 1, după cum este 
iarba de o diferență totală sau de o coincidenţă totală în activi- 
Mera de codificare. Oricât ar fi instrucţiunile de precise, dat fiind 
efinitul semantic“, cazul totalei suprapuneri rămîne un ideal 
zu de atins. 

Fazei de codificare îi urmează analiza propriu-zisă: materialul 
acetat este descris pe baza categoriilor cuprinse în sistemul de 
jpaiiză. Sînt confirmate anumite interdependente (contingency ana- 
isis) si, în general, sînt verificate ipotezele lansate de respectiva 
wmecetare. Printre altele, prelucrarea datelor se poate face, aşa cum 
întîmplă îndeobşte în ştiinţele sociale, prin metode statistice. 


4.6. Două teme: „manifest vs latent“ şi 
„cantitativ vs calitativ“ 


În anii '40 şi '50, analiza de conţinut era considerată un soi 
| & „semantică statistică“. Motivația se găseşte în faptul că acest 
lp de analiză era văzut ca o tehnică de prelucrare cantitativă a 
datelor privind exclusiv sensurile manifeste ale textelor analizate. 
Wm 1955, această conceptie a început să fie contestată, iar ata- 
al critic nu a încetat, de fapt, nici astăzi. Bătălia s-a dat pe două 
fonturi. Primul dintre ele privește capacitatea analizei de con- 
| (mat de a releva „structurile latente“ ale mesajelor; cel de al doi- 
|. ika vizează inadecvarea tehnicilor cantitative în analiza aspectelor 


128 STUNTA COMUNICĂRII 


textuale calitative. Doua curente metodologice au stat in tot acest 
rästimp fata in fata: unul accentuind aspectele manifeste si can- 
titative, celalalt preferind aspectele latente si calitative. Berelson, 
despre care am pomenit mai sus, apartine categoric primului cu- 
rent. După el, analiza de conţinut se preocupă exclusiv de aspec- 
tele manifeste, prin „conţinut manifest“ intelegindu-se ceea ce un 
mesaj formuleaza explicit. Analiza de conţinut trebuie „să vadă“ 
doar ceea ce este, libertatea sa interpretativă neavînd voie să de- 
păşească ceea ce apare la prima vedere. Mai mult decît atît, aspec- 
tele manifeste trebuie să fie cuantificabile. Drept urmare, Berelson 
se limitează la numărarea unor cuvinte sau termeni, la măsurarea 
coloanelor de ziar sau la determinarea intervalului de timp în care 
se discută despre un subiect anume. Primul care s-a pronunțat, 
în anii ’60, împotriva acestei direcții a fost Kracauer.” În ideile 
sale, formulate pe fundalul teoretic al Şcolii de la Frankfurt, (1) 
analiza cantitativă este inadecvată unei cercetări care se preocupă 
de atributele latente ale mesajelor, (2) raminerea la o astfel de ana- 
liza fiind regretabilă, atîta vreme cit textele dispun de sensuri care 
depăşesc imediatul (fie şi numai prin context). 

Pledoaria lui Kracauer se îndreaptă spre analiza calitativa, in 
cadrul hermeneuticii sau al „exegezei textuale“. Termenul din ur- 
mă nu a fost foarte clar circumscris, înțelesul şi aplicarea lui di- 
ferind de la autor la autor. În opinia lui Ritsert, această exegeză 
este un sistem de cercetare a „sensurilor sociale“ şi „ideologice“ 
ale textelor24. În accepţia sa, analiza nu priveşte textul în sine, ci 
felul în care acest text funcţionează într-un context social (care 
sînt sensurile pe care i le atribuie cititorii). Analiza calitativă a tex- 
telor vizează atributele latente, în special „semnificaţia lor socia- 
14“. Dacă diferiţi operatori ajung sau nu în analiză la aceleaşi re- 
zultate, faptul nu are nici o importanță. Interpretările divergente 
formează cel mult un subiect de discuţie, discuţie care conduce 
eventual la o formulare mai strictă a instrucţiunilor de cercetare. 

Controversa dintre „manifest-latent“ şi „cantitativ-manifest* 
a generat multe confuzii. Cîteva observaţii sînt indreptatite. Parti- 
zanii analizei calitative, dupa cum sustin ei înşişi, consideră că 
analiza cantitativă este adecvată exclusiv aspectelor general-so- 
ciale. Ceea ce înseamnă, dacă cercetăm cu atenţie, că ei nu critică 
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|. cuantificarea în sine, ci îi reduc doar sfera de aplicare. Apoi, ter- 
a menul ,,calitativ este corelat in mod gresit sau fortat cu „anali- 
q za atributelor latente“. Sensurile unui text, departe de a fi pur si 
simplu manifeste, sînt întotdeauna mai mult sau mai putin laten- 
|! te. Ele devin manifeste dintr-o anumită perspectivă interpretati- 

vă. Pe aceasta linie de gîndire, preferăm o altă modalitate de abor- 
i dare: sensurile unui text analizat sint cu atit mai manifeste (sau 
| mai putin latente), cu cit între perceperea textului în anumiţi ter- 
meni si interpretarea sa de cätre cercetätor intervin mai putine pre- 
supozitii, ipoteze şi construcţii teoretice, Dacă un articol de ziar 
este sau nu „conservator“ nu transpare la prima vedere (sensul 
mu este neapărat manifest). Interpretul elaborează un amplu cadru 
teoretic pentru a putea ajunge la o imagine nuanţată asupra mă- 
surii în care un articol se opune înnoirilor. Analiza privește deci 
tente semantice şi nu poate fi redusă la cuantificarea (sau de- 
terminarea frecvenţei) unor simple cuvinte. 

La intersecţia dintre manifest şi latent, cercetătorul trebuie să 
aleagă. Dacă validitatea analizei reprezintă pentru el norma supre- 
|! mä, el nu poate cere operatorilor să clasifice sensuri latente, care 
| wa pot fi operationalizate. Motiv pentru care multi cercetători sînt 
| de părere că in faza de înregistrare a datelor nu trebuie să inter- 
||! wind decît ceea ce este manifest, ceea ce poate fi circumscris. Dacă 
|| depistarea atributelor latente primează, cercetătorul va face trece- 
|| wea de la înregistrarea sensurilor la aprofundarea lor. 


i 


4.7. Analiza asertiunilor evaluative a lui Osgood: 
o paradigma innoitoare 


În decursul acestui capitol am vorbit despre caracterul eva- 
‚ Imativ al unor texte. În acest context, se cuvine pomenită activi- 
| tatea catalizatoare pe care a desfasurat-o în anii 1956-1959 psi- 
| bolingvistul Osgood. El este unul dintre aceia care au scos analiza 
"de conţinut din imperiul cuantificării lipsite de orizont teoretic. 
Pentru multi cercetători, analiza asertiunii evaluative pe care a 
‚ propus-o Osgood a reprezentat o nouă paradigmă pentru analiza 
de continut in general. 
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Obiect atitudinal si calificative generale 


Osgood a incercat sä elaboreze un sistem de determinare a in- 
tensitatii evaluative cu care un text se pronunță asupra unor obiec- 
te suscitînd o atitudine („obiecte atitudinale*).26 Aceste obiecte 
atitudinale pot fi: persoane concrete, grupuri de persoane (,,co- 
muniștii“), dar si abstractiuni (cum ar fi „democraţia“, „socia- 
lismul“, „perestroika“, „nivelarea veniturilor“). Osgood pleacă 
de la existenţa în limbă a trei tipuri de cuvinte.2” Primul tip apar- 
tine cuvintelor care au, pentru toti cei care folosesc acea limba, 
aproape același sens evaluativ (cuvinte care au același înțeles). 
Astfel, „prieten“, „nobil“, „fair-play“ sau „pace“ au pentru mai 
toți vorbitorii o semnificație pozitivă. Din contra, „infractor“, 
„duşman“, „corupție“ sau „teroare“ au pentru oricare vorbitor o 
semnificaţie negativă. Fără cuvinte care să dispună de o semnifi- 
catie comună, comunicarea nu ar fi posibila. Din al doilea tip fac 
parte cuvintele a căror semnificaţie este variabilă (cuvinte care 
denumesc „obiecte atitudinale“29). Sarcina lor evaluativă diferă 
de Ja caz la caz. Atitudinile pe care le exprimă într-un text Cuvin 
te ca „ruşii“, „americanii“, „student“ sau „automobil“ pot fi foarte 

diferite. În fine, fiecare limbă dispune de conectori verbali, care 
au rolul de a lega sau distanța obiectele atitudinale („el este...“ 
sau „el nu este...) de un anume calificativ. 


Semnificaţia evaluativă 


Asocierea și disocierea obiectelor atitudinale, precum si ca- 
lificarea lor printr-un termen evaluativ general recunoscut, simt 
reprezentative pentru felul în care autorul unui text evaluează acele 
obiecte atitudinale. Putem ilustra acest lucru printr-un text de- 
spre Iran şi Irak. Textul se referă la războiul declanșat la începută ji 
anilor "80 de Iran, după căderea regimului prooccidental al sabe | 
lui si după luarea puterii de către Khomeiny. 


Textul 1: 

1. Khomeiny a rasturnat regimul dictatorial al şahului. 

2. Revoluţia și teroarea declanșată în Iran sub conducerea lui Khomezti 
au fost salutate de cele mai multe tari arabe, cu excepţia Irakului im 


Saddam Hussein. 
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3. Între Irak si Iran a fost dintotdeauna o mare rivalitate. 

4. Trebuie să înțelegem că refuzul Irakului de a accepta teroarea revo- 
lutionara din Iran se bazează pe oportunism. 

5. Pînă acum, Statele Unite sînt singurul stat care a condamnat oficial 
periculosul fanatism religios al lui Khomeiny. 

6. Pe bună dreptate spunea preşedintele Carter: „Nu ducem tratative cu 
teroriștii politici sau religioşi.“ 


În prima propoziţie avem de a face cu două obiecte atitudi- 
nale (Khomeiny si sahul), dintre care „șahul“ iese negativ în lu- 
' mină; evaluarea este negativă întrucît el este asociat (+) cu „re- 
gimul dictatorial“, un calificativ general cu semnificaţie negativă 
(-). În schimb, Khomeiny este „bătut pe umăr“ pentru că l-a răs- 
| turnat (-) pe dictator (-). Semnificaţia evaluativă a unui text rezul- 
a tă, după Osgood, din structura discursului: dacă șahul este „rău“ 
(Sah/ -/Bine) iar Khomeiny i-a luat puterea (Khomeiny/ -/Sah), 
i atunci Khomeiny este „bun“ (minus cu minus dau plus: -x - = +). 
După cum însă se poate foarte bine vedea din celelalte pro- 
_ poziţii sau fraze ale textului, Khomeiny nu este văzut ca o figură 
"pozitivă. Analiza trebuie deci continuată, şi aici intervine una din 
* principalele critici aduse lui Osgood (metoda ar solicita un efort 
| prea mare din partea cercetătorului, motiv pentru care această me- 
; odă nici nu a fost folosită, de fapt, în această formă incipientă). 
Dar meritul lui Osgood este acela de a fi așezat teoria semantică 
„Ie baza analizei textelor de factură evaluativă. . 


4.8. Text şi discurs: analiza 
structurilor discursive 


i. Analiza asertiunilor evaluative a lui Osgood este punctul de 
"plecare al analizelor de conţinut efectuate la Universitatea Liberă 
din Amsterdam. Metoda elaborată aici, denumită metoda NET 
(Networkanalysis of Evaluative Texts), vizează structurile discursi- 
we ale unui text.30 Metoda NET ia în considerare patru premise: 
1. orice text contine un oarecare discurs; 
2. discursul este ansamblul evaluativ al obiectelor atitudinale 
si al relaţiilor dintre ele; 
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3. obiectul atitudinal aparţine lumii reale şi poate fi perceput 
ca atare; 

4. orice frază dintr-un text poate fi „redusă“ la una sau mai 
multe „propoziţii-cheie“, fiecare dintre aceste „propoziţii- 
cheie“ denotind relaţia între două obiecte atitudinale. 


Textul conține un discurs 
Cea dintii premisă a metodei NET poate fi explicitată pe baza 
unui text. 


Textul 2: 

1. Şomajul din tara noastră a crescut o dată şi jumătate în acest an, atin- 
gînd un record de 800 000 de șomeri. 

2. Situaţia este foarte gravă. 

3. Preţul mîinii de lucru în țara noastră și cheltuielile din sectorul co- 
lectiv sînt cauzele acestei situații. 

4. Firmele particulare nu dispun de libertatea necesară, rentabilitatea lor 
scazind, ca şi nivelul reinvestitiilor. 

5. Pentru a combate şomajul, guvernul vrea în continuare să reducă de- 
ficitul bugetar. 

6. Proiectul de reducere a ajutoarelor de șomaj se înscrie în acest cadru. 

7. Oricât de dificil ar fi de realizat acest lucru, guvernul merită sprijinul 
nostru. 


Acest text simplu ar fi putut să apară în orice ziar olandez de 
la începutul deceniului al 9-lea. Discursul său este evident: so- 
majul este o grava problema sociala. În ciuda simplităţii sale, tex- 
tul dispune de o complexă structură discursivă. La o analiză mai 
atentă, acest text conţine câteva judecăţi cauzale: care sînt cau- 
zele şomajului, din ce cauză este limitată libertatea de inițiativă a 
firmelor particulare. Dincolo de aceasta, textul pune în evidenţă 
o anumită finalitate (care sînt mijloacele pentru realizarea scopu- 
lui general) si emite două judecăți: şomajul arată situaţia gravă în 
care se găseşte tara (propoziția a doua) si tara are un guvern bun 
(care merită sprijinit, cum se arată în concluzia la care ajunge 
acest text). 
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Obiectele atitudinale si relatiile dintre ele 


În textul luat ca exemplu, fiecare segment se referă la relati- 
ile dintre două obiecte atitudinale. Astfel, segmentul „cheltuielile 
din sectorul colectiv sînt cauzele acestei situaţii“ stabileşte relația 
dintre „sectorul colectiv“ şi „şomaj“. O altă relatie este aceea din- 
tre „deficitul bugetar“ şi „șomaj“. În cadrul metodei NET, obiec- 
tele atitudinale sînt elemente discursive. Discursul este considerat 
| afi ansamblul obiectelor atitudinale si al relaţiilor dintre aces- 
| tea, generînd într-un text o serie de judecăţi de valoare. 


Propozitiile-cheie 


Într-un text oarecare, obiectele atitudinale pot aparea in dife- 
Tite poziţii şi pot îndeplini tot atîtea funcții (subiect, complement, 
nume predicativ sau chiar atribut). Oricum, se poate susține că 
orice propoziţie sau frază poate fi redusă la una sau mai multe 
propozitii-cheie. În cadrul metodei NET, propozitia-cheie repre- 
zintă o construcție lingvistică care, avînd o semnificaţie echiva- 
lentă cu o frază sau un segment al unei fraze, face conexiunea 
|| dintre două — niciodată mai mult de două — obiecte atitudinale 
| aflate într-o relaţie asimetrică.” În cadrul acestei metode se face 
distincția între două tipuri de propozitie-cheie. În primul tip de 
‚ propozitie-cheie, autorul (sau emitentul) relationeaza obiectul ati- 
tudinal X cu un etalon a cärui valoare normativa este indiscuta- 
bila. Pentru operationalizare, acest etalon este marcat cu B („bi- 
mele“). Dacă, spre exemplu, revenim la textul J de mai sus, şahul 
| Branului (X) este relationat (conexiunea este marcată prin „c“ cu 
|| „binele“ (B): X/ c / B. Avînd în vedere că emitentul (£) stabileş- 
te această conexiune, formula completă este: E: X/ c / B. Foarte 
mmportant de subliniat este faptul că, în cadrul metodei NET, „c“ 
{de la conexiune) poate avea atît o valoare pozitivă (asociere) cit 
una negativă (disociere, ceea ce este valabil în cazul șahului). 
'Propoziţiile-cheie apartinind celui de al doilea tip relationeazä două 
secte atitudinale X si Y („Khomeiny / l-a därîmat pe / sah“). 
Formula este: E: X / c / Y. Conexiunea poate avea valoare po- 
„zitivă (+ = asociere), negativă (— = disociere) sau neutră (0).%2 
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Citarea altor opinii 


Textul conţine judecăţi de valoare, dar nu toate aceste jude- 
cäti aparţin emitentului. Acesta citează sau parafrazează opiniile 
altor emitenti (propoziţia a șasea din textul 1 se referă la opiniile 
preşedintelui Carter fata de conflictul din Iran). În acest caz, obiec- 
tele atitudinale au fost selectate de sursa citată, faptul trebuind - 
notat ca atare, chiar dacă citarea sau parafrazarea implică o supra- 
punere a punctelor de vedere. Formula de transcriptie va fi: 


E (emitent): S (sursa citatä: Carter): X (Iran) / —/ B („binele“). 


Se ajunge, astfel, la o formulă completa de transcriere care 
tine seama de ambele tipuri de propoziţii-cheie din textul unui 
emitent oarecare, pe baza ei putându-se înregistra atît conexiunea 
dintre un obiect atitudinal X şi etalonul B (primul tip), cit şi co- 
nexiunea dintre două obiecte atitudinale X şi Y (tipul secund): 


B 
E: (S).X/c! 
Y 


(E — emitentul; S — sursa eventual citată; X si Y— obiectele atitudinale, B — 
„binele“ sau etalonul judecății normative; c — conexiunea.) 


Exemplu de analiză prin metoda NET 


Pentru a oferi o imagine mai clara a felului in care metoda 
NET poate fi aplicată, vom reveni la textul despre situaţia din Iran. 
Pentru a nu complica lucrurile, ne vom limita la patru obiecte ati- 
tudinale prezente în acest text: Iran (inclusiv Khomeiny), şahul, 
Irak, Statele Unite (inclusiv Carter). Aplicarea metodei conduce 
la următoarea diagramă: 


Diagrama 4.3. Analiza prin metoda NET a textului 1 


1. Khomeiny a răsturnat regimul dictatorial al şahului. 
Propozitii-cheie: 1.1. S: Iran / — / Sah (şahul a fost rasturnant) 
1.2. S: Sah / — / Bine (a fost răsturnat un regim 
dictatorial) 
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Teroarea declansatä in Iran sub conducerea lui Khomeiny nu a fost salu- 
atd de Irak. 
i Propoziţii-cheie: 2.1. S: Iran / — / Bine (teroare) 

2.2. S: Iran/ — / Irak (dezacordul Irakului) 


Între Irak şi Iran a fost dintotdeauna o mare rivalitate. 
Propozitia-cheie: 3.1. S: Irak /—/ Iran (adversitatea dintre cele două 
țări) 
Refuzul Irakului de a accepta teroarea revoluţionară din Iran se bazează 
pe oportunism. 
Propozitii-cheie: 4.1. S: Irak / — / B (oportunism în condamnarea 
terorii) 
42. S: Iran /-— /B (în Iran domneşte teroarea) 


5. Statele Unite au condamnat oficial periculosul fanatism religios al lui 
Khomeiny. 
Propozitii-cheie: 5.1. S: SUA / — / Iran (avertizarea Iranului) 

5.2. S: Iran / — / B (condamnarea Iranului) 


6. Pe bună dreptate spunea președintele Carter: „Nu ducem tratative cu te- 
roriştii politici sau religioși.“ 
Propozitii-cheie: 6.1. S: Carter / + / B (ce face Carter e bine) 

6.2. S: C (citat): Iran/ — / B (Iran înseamnă terorism) 


Discursul ca rețea 


Operațiunii de reducere si de retranscriere a textului pe baza 
propozitiilor-cheie îi urmează plasarea obiectelor atitudinale in- 
tr-o rețea. Această rețea evidenţiază felul în care emitentul prives- 
te relaţiile dintre obiectele atitudinale. Textul de mai sus ne oferă 
unul din cele mai simple exemple de rețea. Pentru a putea inte- 
lege diagrama următoare (diagrama 4.4.), trebuie să specificăm că 
metoda NET permite cuantificarea relaţiilor (relaţiile dintre obiec- 
tele atitudinale ating un anumit scor). Fără să putem da aici toate 
explicaţiile de detaliu, este suficient să observăm că scorul acestor 
relaţii redă intensitatea relaţiilor dintre diferitele obiecte atitudi- 
nale. Această intensitate poate varia de la valoarea extrem nega- 
tivă (-1,00) la valoarea extrem pozitivă (+1,00). 

Această rețea relevă cit de negativă este judecata referitoare 
la Iran (Iran/ —1,00 / B), cu menţiunea că răsturnarea șahului este 
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văzută ca un eveniment pozitiv (Iran/ —1,00 x +1,00 / B). Evalua- 
rea negativă a Irakului se explică prin oportunismul guvernului 
irakian (vezi propozitia-cheie 4.2.); faptul însă că Irakul este îm- 
potriva terorismului este considerat, în sine, ca un fapt pozitiv. 
Poziţia Statelor Unite este, de asemenea, pozitivă, atît în mod 
direct (SUA/ + 0,50 / B) cit şi indirect (SUA / —1,00 / Iran, iar 
Iran / —1,00 / Bine). În legătură cu cifrele care indică intensitatea 
relaţiilor, trebuie să facem o observaţie: aceste cifre nu au o impor- 
tanta egală, după cum ele se bazează pe o singură sau pe mai mul- 
te propoziţii-cheie.33 Metoda NET tine cont de această diferenţă. 


Diagrama 4.4. Obiectele atitudinale in refea 


-0,25 +0,50 
B 
1,00 -1,00 _ 
-1,00 
IRAN > SAH 
-1,00 
IRAK -1,00 SUA 
-1,00 


Radiografierea textului 


Rezultatele la care se ajunge prin metoda NET sînt depen- 
dente de ansamblul obiectelor atitudinale care a fost luat în con- 
sideratie. Altfel spus, selecția obiectelor atitudinale se răsfrînge 
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asupra intregii cercetäri. Se poate face o analogie cu o radiografie 
care relevä doar anumite aspecte ale corpului uman (in functie 
de reglarea aparatului Roentgen sau de folosirea unei substante 
contrastive). Devine vizibil doar ceea ce cercetätorul considera a 
fi esential. Analiza prin metoda NET reda exclusiv relatiile dintre 
obiectele atitudinale pe care cercetätorul le-a avut in vedere. Fe- 
jul in care s-a facut selectia, motivatia acestei selectii, tine de pre- 
misele teoretice si de finalitatea cercetarii. Acest lucru inseamna 
că fiecare analiză nu este decît una dintre posibilele variante inter- 
pretative. Dar în toate variantele, dacă îi pretindem să depășească 
nivelul impresiilor cotidiene, analiza trebuie să fie sistematică. 


4.9. Dificultatea şi uşurinţa de a citi: 
lizibilitatea ca obiect de cercetare 


Inteligibilitatea informaţiei reprezintă o condiţie minimală a 
procesului de comunicare. Un ziar care se exprimă prea compli- 
cat se îndepărtează de la raţiunea sa de existenţă: informarea pu- 
blicului larg. Un purtător de cuvânt, care se limitează la expedie- 
rea de broșuri sau materiale scrise într-un limbaj de lemn, nu are 
de ce să se mire că nimeni nu-l ascultă. „Comunicarea profesio- 
nală“ — sună o critică de cînd lumea — este mult prea dificilă. 
Limbajul politic sau cel administrativ intră în aceeaşi categorie. 
„O reconsiderare obiectivă a fenomenelor contemporane ne duce 
la concluzia că succesul sau insuccesul în activitățile competitive 
nu derivă din calităţile intrinseci ale ofertei, factorul permanent de 
care trebuie să ținem seama fiind acela al acutei imprevizibili- 
tăți.“34 O caricatură? Măcar de-ar fi fost aga. 


Consideraţii generale 


Cercetarea gradului de dificultate în decodarea informaţiei a 
ocupat î în ultimele decenii un loc important în ştiinţa comunică- 
rii. Cercetarea s-a aplecat asupra unei duble chestiuni. În pri- 
dl rînd asupra factorilor care determină dificultatea informaţiei 
şi, în al doilea rînd, asupra gradului de dificultate. Pînă în clipa 
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de faţă, majoritatea cercetărilor s-a oprit la aspectele de stil sau 
la cele strict lexicale. Psiholingvistii, spre exemplu, consideră că 
dificultatea unui text depinde de vocabular, structura propozitio- 
nală, densitatea conceptuală si de interesul oamenilor.3* Diagrama 
următoare redă corelatia acestora cu gradul de dificultate pe care-l 
presupune lectura unui text. 


Diagrama 4.5. Gradul de dificultate al textelor: 
considerații generale 


Aspectele de stil Determinantele gradului de dificultate 
a lecturii 
Vocabularul un text este cu atît mai dificil cu cît folosește 


mai multe neologisme sau cuvinte rare; 

Structura propozițională propoziţiile relativ lungi sînt mai dificile decît 
propoziţiile scurte; 

Densitatea conceptuală textul este cu atît mai ușor de citit, cu cît se folo- 
sesc mai multe cuvinte pentru a exprima o idee; 
densitatea conceptuală are de a face cu numă- 
rul propozitiilor secundare; 

Interesul oamenilor textele care se referă la persoane fizice sînt mai 
usor de înţeles decît textele despre chestiuni 
abstracte. 


Există, fireşte, multi alti factori care determină gradul de di- 
ficultate, cum sînt — spre exemplu — tectonica discursivă (cu 
implicaţiile sale psihologice) sau redundanta textuală (reluările 
pot facilita lectura).>’ 


Gradele de dificultate: testul de exactitate 


Gradul de dificultate pe care-l pretinde lectura unui text este 
important atunci cînd cercetarea doreşte să determine cît de mare 
este publicul căruia textul i se adresează. Cum poate fi determi- 
nat acest public potenţial? Dintre numeroasele metode sau teh- 
nici folosite în acest scop, ne vom opri aici la testul de exactitate 
şi la formula lui Flesch. În 1953, Taylor introducea un test me- 
nit să stabilească lizibilitatea textelor. Principiul acestui test — 
testul de exactitate — este foarte simplu. Dintr-un text oarecare 
sînt eliminate sistematic unele cuvinte, iar în locul lor sînt lăsate 
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spatii albe, de aceeasi märime cu cuvintele eliminate. Subiectii 
testului sînt obligaţi să completeze textul „mutilat“, reintroducind 
cuvintele omise. Premisa lui Taylor este că această operaţie are 
aceeaşi dificultate ca şi lectura textului. Ca atare, cu cît exactita- 
tea este mai evidentă, cu cit completarea se face mai usor, cu atît 
textul este mai simplu de parcurs. Pentru relevanta testului, per- 
soanele supuse la acest test sînt reprezentative pentru publicul că- 
ruia textul i se adresează. Metoda lui Taylor, desi relativ putin fo- 
lositä, putea fi aplicată în orice arie lingvistică, indiferent dacă este 
vorba de comunicare orală (comunicarea prin radio) sau de cea 
scrisă. Mult mai populare au fost „formulele de determinare a li- 
zibilităţii“, pentru simplul motiv că aceste formule puteau fi apli- 
cate oricăror texte, făcînd inutilă testarea publicului". 


Formula lui Flesch 


În cunoscuta formulă a lui Flesch (reading ease)", facilita- 
tea lecturii sau lizibilitatea unui text rezultä din gradul de difi- 
cultate „stilistică“ a respectivului text. Formula tine seama, în 
funcţie de particularitatile unei arii lingvistice, de lungimea cu- 
vintelor și a propozitiilor dintr-o limbă. Pentru limba olandeză este 
valabilă următoarea formulă“: 


RE = 206,8 — 0,77 x lungimea cuvîntului — 0,93 x lungimea propozitiilor 


Lizibilitatea unui text (RE) poate fi determinată pe baza lun- 
gimii propozitiilor dintr-un eşantion de 100 de cuvinte. Lungimea 
cuvintelor este redată de media silabelor pe care le au cele o sută 
de cuvinte, iar lungimea propozitiilor de media cuvintelor în pro- 
poziţiile care se înscriu în eşantion. Formula cuprinde valori în- 
tre RE = 0 (text foarte dificil) şi RE = 100 (text foarte ușor de 
citit). Unui text „normal“, de dificultate sau ușurință obișnuită, 
îi aparţine un scor între 0,60 și 0,70. Asupra valabilitatii şi vali- 
dităţii acestei metode, critica s-a exprimat în termeni pozitivi.“ 


Limbajul administrativ 


În procesul de comunicare, exprimarea de tip functionaresc 
constituie adesea o barieră. Numit în Olanda „limba din Haga“ 
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(după orașul în care sînt stabilite instituţiile centrale ale statului 
olandez), limbajul pe care-l folosesc funcţionarii — și nu numai 
ei — s-ar caracteriza prin anumite habitudini“: 

1. exprimarea impersonală (preferința, printre altele, pentru 
construcțiile substantivate: „finalitatea noastră este...“, în 
loc de „noi vrem să... 

2. construcții incilcite (construcții „cleşte“, presupunind o mare 
distanță între subiect şi predicat: „Schimbarea de procedură 
în aprobarea bugetului pe care camera deputaţilor intentio- 
na să o introducă, si care va fi anul acesta încă o dată apli- 
cată în mod experimental, oferă posibilitatea de a fi redis- 
cutată şi îmbunătățită”); 

3. determinări pseudoutile (,,sus-numitul ministru“, „situaţia 
descrisă anterior“); 

4. exprimarea vetustă, în clişee („foarte apreciata Dumnea- 
voastră contributie“, „fie-mi îngăduit în cele ce urmează 
să vă aduc la cunostinta...“). 

Într-o amplă cercetare olandeză, exprimarea de tip functio- 
năresc în comunicarea dintre guvern şi parlament din 1975/1976 
a fost comparată cu limbajul mediatic (ziare, reviste sau cărți de 
popularizare). Concluzia la care a ajuns această cercetare este că || 
imaginea defavorabilă pe care o are limbajul functionäresc se ba- | 
zează mai mult pe prejudecăţi. Lungimea relativ mare a propozi- 
tiilor și a cuvintelor (cuvintele formate prin compunere abundă) 
a fost însă confirmată.“ 


Accesibilitatea mediatică 


Oricât de complicat ar fi limbajul administrativ sau stilul of- 
cial, mass-media au rolul de a facilita relaţiile dintre autorităţi și 
cetăţeni, dintre conducători și conduşi. Cum se achită mass-media | 
de această functie este o altă întrebare. O cercetare de la începe- 
tul anilor *70 a analizat inteligibilitatea emisiunilor radio de ap- 
tualitati. Din totalul subiectelor tratate în aceste emisiuni, 40 
au fost apreciate de studenţii de la şcoala de jurnalistică drept mm 
inteligibile““%. Câţiva ani mai tîrziu, un alt studiu a abordat „di 
mocratismul presei“ şi accesibilitatea textelor din ziarele centrat. - 


ANALIZA MESAJELOR 141 


Pe baza formulei Flesch-Douma, ziarele au fost distribuite pe sca- 
ra de la „dificil“ la „usor de citit“, constatindu-se totodată că, în 
general, orice articol de ziar presupune un anumit grad de difi- 
cultate. Conform acestui studiu, chiar ziarele cele mai accesibile 
publică în fiecare număr două sau trei articole, în medie, care sînt 
inaccesibile pentru 6 din 10 cititori obişnuiţi (cititori cu nivel pri- 
mar de educatie). În fine, o altă concluzie e că ştirile politice 
sînt mai putin accesibile decît celelalte categorii de ştiri.*! 


4.10. Analiza de conţinut 
şi aspectele decizionale 


Într-un pasaj anterior al acestui capitol (4.4.), am adus în dis- 
cutie finalitatea și domeniile de aplicaţie ale analizei de conţinut. 
Una din variantele analizei de conţinut, la care ne refeream cu acea 
ocazie, era analiza performanţei — analiză a mesajelor prin rapor- 
tarea lor la un etalon normativ. Nu întîmplător, exemplul de per- 
formanta era reflectarea pluriformitatii politice in marile cotidiene 
ale ţării. Nu întîmplător, dat fiind că subiectul se integrează în 
Olanda unei ample discuţii despre politica mediatică a executivu- 
lui4%8. Or, sprijinirea pluriformitatii în difuzarea informaţiei prin 
ziare, radio sau televiziune este unul din punctele centrale ale po- 
liticii mediatice. În ce măsură este vorba cu adevărat de plurifor- 
mitate mediatică, acest lucru trebuie cercetat cu ajutorul analizei 
de conținut. Implicit, analiza de conţinut devine un instrument im- 
portant în evaluarea politicii mediatice. 


Analiză si politică mediatică 

În Olanda, coordonatele politicii mediatice au fost fixate în 
ansamblul unei legi care a intrat în vigoare în 1988. Analiza per- 
formantei poate fi aplicată în două direcţii: respectarea prevede- 
rilor legale şi influența sponsorizării. În ceea ce priveşte acest al 
doilea aspect, legea este foarte clară: „sprijinul financiar poate fi 
acordat exclusiv acelor organe de presă care respectă următoa- 
rele condiţii: [...] b) oferă publicului mai cu seamă ştiri, analize, 


142 STIINTA COMUNICARII 


comentarii sau informații suplimentare care se referă la diferitele 
sectoare ale vieţii sociale şi care contribuie la cristalizarea opini- 
ilor politice [...]“. Legea scoate în evidenţă faptul că orice finan- 
tare dintr-un fond central este condiţionată de „conţinutul“ zia- 
rului. Analiza performanţelor devine, astfel, utilă.” 

Analiza de conţinut este la fel de necesară pentru a se putea 
stabili în ce măsură societăţile audiovizuale respectă prevederile 
legale. Una din prevederile „tradiționale“ (formulată într-o varian- 
tă mai veche, din 1967, a legii audiovizualului) stipula obligația 
societăţilor audiovizuale de a oferi un „program complet“. Un pro- 
gram care să conţină, „într-o proporţie firească, emisiuni cultu- 
rale, informative şi distractive“. Obligativitatea în această privință 
avea scopul de a contracara tendinţa de a oferi publicului exclu- 
siv emisiuni distractive. Dacă societățile audiovizuale au respectat 
sau nu această prevedere legală nu a fost analizat niciodată. Ori- 
cum, dacă ar fi existat intenţia de a controla societăţile audiovi- 
zuale, autorităţile ar fi trebuit să recurgă la analiza performanţei. 
Etalonul luat în consideraţie nu poate fi în nici un caz ,,propor- 
tia firească“ a tipurilor de emisiuni, expresia fiind mult prea vagă; 
articolul 8 al acestei legi dă însă indicaţii foarte precise: „mini- 
mum 20% emisiuni culturale, minimum 25% emisiuni informa- 
tive, minimum 5% emisiuni educative, minimum 25 % emisiuni 
distractive“. Ca organ de control, însărcinat să supravegheze felul 
în care legea este respectată, a fost desemnat Comisariatul audio- 
vizualului. Periodic, societăţile audiovizuale trebuie să-şi prezinte 
activitatea, în felul acesta putîndu-se stabili în ce măsură preve- 
derile legale au fost respectate. Sistemul folosit în acest scop se 
numește ESCORT (de la European System of Classification of Ra- 
dio and Television Programmes). Este vorba de un sistem elaborat 
în plan european care permite analiza de conţinut a programe- 
lor de radio şi televiziune prin distribuirea lor într-una din cate- 
goriile amintite mai sus. 


Analiza programului redacțional: 
cercetarea integrantă 


Indiferent de variantă, procesul de comunicare presupune două 
instanţe: emitentul şi publicul receptor. Emitentul — ziarist sau 
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autor de programe — se foloseste de ziar, de radio sau de tele- 
viziune pentru a difuza informatie publicului sau. Daca transmi- 
terea informaţiei are cu adevărat loc, acest lucru depinde — fapt 
asupra căruia vom insista în capitolele următoare — de o serie 
de factori. Unul dintre acești factori este confluența dintre politi- 
ca redacțională pe care o urmează emitentul și preferințele publi- 
cului său. Dacă nu se poate vorbi de confluență, atunci nimeni nu 
trebuie să se mire că procesul de comunicare nu-şi atinge scopul. 
Adaptarea politicii redactionale la preferințele publicului poate 
fi studiată în cadrul unei cercetări care, făcînd apel la analiza de 
conţinut, trece la analiza procesului de recepţie (cercetare care, 
din acest motiv, este denumită cercetare integrantă). Avînd în ve- 
dere că vom reveni asupra acestui tip de cercetare în capitolul al 
7-lea, ne limităm aici la o singură observaţie privind aportul spe- 
cific al analizei de conţinut. În cadrul cercetării integrante, pe baza 
unui model de analiză care cuprinde atît proprietățile mesajului 
cit şi caracteristicile publicului, datele obţinute prin analiza de 
conţinut sînt coroborate cu datele provenind din anchetarea publi- 
cului. Totalitatea datelor obţinute pe cele două căi poate fi tratată 
prin metode statistice, putîndu-se trece la o comparaţie a impac- 
tului simulat pe care-l au diferitele politici redactionale. Avanta- 
jul unei asemenea simulări este că, pe această cale, redacția dispu- 
ne de o indicatie despre temele care ar merita mai multă sau, din 
contra, mai puţină atenţie, cel puţin după părerea cititorilor celor 
mai devotați. 

Spre ilustrare, vom lua două studii, unul privind Olanda, iar 
celălalt Statele Unite. Între 1972 şi 1974, Universitatea Liberă din 
Amsterdam a executat un proiect de cercetare integrantă la soli- 
citarea cotidianului De Tijd (Timpul). Acest ziar, la origine un 
ziar de orientare catolică, se găsea în acel moment într-o dificilă 
situație economică, din cauza scăderii dramatice a numărului de 
abonaţi. Conducerea ziarului — editorul si directiunea — atri- 
buia reducerea publicului cursului urmat de redacţie, curs care, 
în ochii cititorilor, nu ar mai fi corespuns preferințelor sau opini- 
ilor din acel moment. Pentru a vedea dacă aceasta era cauza prin- 
cipală si care puteau fi măsurile adecvate de redresare a ziarului, 
li s-au cerut cercetătorilor două lucruri: să analizeze conţinutul 


144 STIINTA COMUNICARII 


ziarului si sä facă o anchetă printre cititorii care renuntasera la 
abonament. Analiza publicaţiei a urmărit diferitele dimensiuni ale 
conţinutului, de la distribuţia pe categorii a ştirilor (ştiri politice, 
actualitatea ecleziastică, sport etc.) pînă la orientarea religioasă 
şi cea politică a ziarului. În continuare, aceste dimensiuni au fost 
implicate în anchetă, cu scopul de a identifica discrepantele din- 
tre ofertă şi preferințele publicului, precum şi eventuala relaţie ca- 
uzală dintre aceste discrepanțe si renunţarea la abonament. Din 
cercetarea datelor a rezultat că ziarul De Tijd era în acel moment, 
din punct de vedere politic, un ziar mai deschis la înnoire decît 
cititorii săi şi că tocmai această discrepantä de orientare politică 
a îndepărtat cititorii. Simulînd o schimbare de orientare, pe care 
redacţia ar fi fost de acord să o introducă, s-a făcut un calcul pri- 
vind mărirea ipotetică a numărului de abonamente. Rezultatul a 
fost dezamăgitor: o schimbare oricît de radicală a orientării po- 
litice nu ar fi sporit numărul de abonamente decît cu 9%. Dacă, 
mai tîrziu, redacţia şi-a schimbat sau nu orientarea politică, nu 
interesează aici; important este să se înțeleagă cît de relevantă 
poate fi analiza în desemnarea liniei politice pe care o urmează 
un ziar. 

Al doilea exemplu se referă Ja un studiu din 1977 despre com- 
portamentul selectiv al publicului cititor. Autorii studiului, McCombs 
şi Mauro, încercau să determine cît de mare este publicul care își 
alege ziarul pe baza conţinutului.5! Întrebarea căreia cercetarea îi 
caută răspunsul este intrigant de simplă: de ce anumite articole de 
presă sînt citite iar altele nu? Cercetarea a plecat de la premisa că, 
„deşi există mai multe variabile care influențează nivelul aten- 
tiei“, calitatea narativă a ştirilor este determinantă pentru alegerea 
ziarului.52 Aspectele de care au ţinut seama McCombs şi Mauro 
au fost: 

„numărul paginii în care a apărut articolul; 

„tipul articolului: ştiri, editorial, comentariu etc.; 

aria importanţei: locală, regională, naţională, internațională; 
„sursa de informatie: redacţie, agenţie de presă etc.; 
„subiectul articolului; 

„mărimea tipografică a titlului; 

„ilustrarea cu fotografii; 
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8. lungimea articolului; 
9. suprafata pe care o ocupa articolul (inclusiv titlul); 
10. locul in pagina (quadrant in page). 

Aspectele, consemnate pe articol, au fost raportate la numă- 
rul de cititori. Din analiza statistică a datelor, a rezultat că lectu- 
ra unui articol de ziar este în primul rînd determinată de pagina 
în care articolul a fost publicat (cu cît un articol este publicat „mai 
la spate“, cu atât sînt mai mici şansele sale de a fi citit). În ordi- 
nea importanţei, al doilea aspect este mărimea articolului: artico- 
lele lungi sînt mai frecvent citite decît articolele scurte. Celelalte 
aspecte sînt mai putin importante. Concluzia — deloc şocantă — 
este că, dacă vrea să fie citit, ziaristul trebuie să scrie o poveste 
lungă şi să aibă grijă ca articolul să fie publicat pe prima pagină. 


4.11. Analiza cu ajutorul calculatoarelor 


Analiza de conţinut, se ştie, este o activitate intensivă care 
pretinde un consum relativ mare de timp. Nu este de mirare deci 
că s-a încercat o automatizare a operaţiilor analitice. În sectorul 
administrativ, calculatorul a devenit un instrument esenţial de co- 
lectare și prelucrare a datelor. Dar, în analiza textelor, faptele sînt 
mai complicate. Interpretarea textelor, ceea ce stă în miezul ana- 
lizei de conţinut, rămîne o atributie rezervată specialiştilor. Pînă 
astăzi, încercările de automatizare totală a analizei de conținut au 
rămas infructuoase.5 Cele mai cunoscute variante de automatiza- 
re din anii ’60 sînt programele de analiză frecventialä (word count: 
determinarea frecvenţei pe care o are un element caracteristic, cu- 
vînt etc.) şi programele General Inquirer (alcătuirea unui soi de 
grile care se aplică textelor analizate).5 Spiritul de pionierat in 
explorarea de noi metode a generat un optimism exagerat. Ade- 
vărul este că analiza pe calculator nu a ieșit nici pînă astăzi din 
faşă. Motivul principal trebuie căutat în scepticismul oamenilor 
de ştiinţă fata de pretenţia analizei frecventiale de a ilumina sem- 
nificatiile textuale. Un scepticism care nu se justifică decît partial. 
Astfel, cîţiva cercetători germani au dovedit că principiile de con- 
structie din General Inquirer — implementate în programele 
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TEXTPACK V si TEXTLINGS — oferă suficiente posibilităţi de 
a determina importanta de care o tema sau alta se bucura intr-un 
text.56 Limitele acestor analize sînt însă mult prea evidente: ana- 
liza frecvenţei este cu totul altceva decît analiza asertiunilor eva- 
luative. Acestui ultim tip de analiza îi este imposibil să se măr- 
ginească la „numărarea de cuvinte“, fiindu-i necesare programe 
mai „inteligente“. 

Calculatorul — numele o spune — este o mașină de socotit. 
Interesul pentru calculator a crescut spectaculos după 1953, cînd 
piaţa calculatoarelor a depășit circuitul academic, iar IBM a lan- 
sat o serie de calculatoare cu aplicații administrative. După această 
dată, calculatorul a evoluat rapid, devenind din ce în ce mai com- 
pact şi mai eficient. Calculatoarele primitive de altădată au făcut 
loc sistemelor complexe de prelucrare a informației. Dezvoltarea 
tehnologică a fost explozivă. Conceput ca o „maşină“ de socotit 
şi instrument de automatizare a operaţiilor administrative de ruti- 
nă, calculatorul a ajuns să execute creativ operaţii „inteligente“. 
Priveşte această evoluție și uzul calculatoarelor în analiza de text? 
Cu alte cuvinte, există programe care să permită efectuarea analizei 
de conţinut exclusiv — sau în mare parte — cu ajutorul calcula- 
toarelor? Prea multe inovaţii în această direcţie nu există. Preca- 
ritatea îşi are explicaţiile sale: dinamica limbilor naturale, ambi- 
guitatea si complexitatea construcţiilor verbale etc.5 Si totuşi, dacă 
se tine seama de limitele sale, analiza pe calculator poate fi cu ade- 
vărat utilă. 

Să luăm ca exemplu un text relativ simplu: 

1. Partidul socialist (PS) susţine partidul creştin-democrat (CD). 

2. Liderul socialist agreează orientarea creştin-democrată (CD). 

Crestin-democratii îl consideră un partener serios. 

3. Ziariştii au arătat că liderul socialist are simpatii creştin-de- 

mocrate. Crestin-democratilor le convine acest lucru. 

4. Liderul socialist a interzis disidentilor din partidul său să se 

exprime în public împotriva apropierii de crestin-democrati. 


Decodarea textului 


Pentru a decoda autonom acest text, calculatorul are nevoie 
de instrucţiuni foarte precise. Decodarea este un proces cognitiv 
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foarte complex, iar calculatorul trebuie sä fie în stare sä dea intre- 
barilor raspunsul corect. În exemplul nostru, una dintre întrebäri 
se refera la relatiile dintre PS si CD (sint ele ca apa si focul sau 
cele două partide sînt tot o apă şi-un pamint?). Întrebarea e im- 
portantă pentru cercetătorul care vrea să facă o analiză evaluati- 
vă a textului, să determine „sarcina“ evaluativă a segmentelor sale. 
„Susţine“ din prima propoziţie este o conexiune de valoare po- 
zitivă. Dacă este instruit că PS este obiectul atitudinal X, că CD 
este obiectul atitudinal Y și că între acestea există o relaţie po- 
zitivă, calculatorul poate stabili singur semnificaţia evaluativă a 
propoziției: PS/ + /CD (notatie de care se folosește metoda NET, 
prezentată mai sus). 


Frecvența 


Operația este absolut banală. Calculatorul a fost instruit să 
recunoască obiectele şi valoarea conexiunii dintre ele (în acest 
caz „+“, pozitivă). Pe baza aceluiași program, calculatorul poa- 
te repeta operaţia de identificare a obiectelor şi de evaluare a co- 
nexiunii, recunoscind peste tot în text unde apare „PS/ + /CD“. 
Frecvența pe care o marchează calculatorul nu este foarte exac- 
tă, dat fiind că în text, în loc de PS (Partidul socialist), obiectul 
poate fi altfel denominat („socialistii“, „ex-comuniştii“ etc.). Cal- 
culatorul poate lucra însă cu o listă de denominatii alternative pen- 
tru fiecare obiect atitudinal în parte. De asemenea, el poate fi in- 
struit — prin introducerea în memorie a unui glosar de termeni — 
să recunoască conexiunile dintre aceste obiecte („pune la îndo- 


zee 


ială“, „nu are încredere in“, „suspectează“ vor fi notate cu ,,—“). 


Recunoasterea propozitiilor-cheie 


Cercetarea are posibilitatea de a implica mai multe obiecte 
atitudinale (alături de PS si CD, figurează „guvernul“ si celelalte 
partide). Pentru fiecare din obiectele atitudinale, trebuie alcätuitä 
o listä de termeni sinonimi. Calculatorul este in stare sä recunoas- 
că structura „X / conexiune / Y“ si să determine frecvenţa cu care 
apare în text o anume propozitie-cheie. Se ajunge, astfel, la o ima- 
gine de ansamblu despre felul în care un text judecă relaţiile dintre 
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X şi Y, două obiecte atitudinale oarecare. Intervine însă o proble- 
mă: unele propoziţii sînt ambigue, alaturind — să zicem — unei 
conexiuni pozitive o alta, care este negativă. În acest caz, deriva- 
rea trebuie să ajungă la două propozitii-cheie (sau, în alte cazuri, 
la mai multe, în funcţie de numărul conexiunilor). 


Context: contextul imediat si cunoașterea prealabilă 


Alături de glosarele de termeni, calculatorul are nevoie, pen- 
tru a putea analiza un text, de un program de derivare a propo- 
zitiilor-cheie (parser). Ceea ce e mai usor de spus decît de re- | 
alizat. Vorbitorii se pot exprima aluziv, prin pronume („el“) saa |! 
„prin jumătăţi de vorbe“, pentru a rămîne la exemple foarte sim- | 
ple. Mai mult decît atît, analiza de conţinut nu poate ignora con- ` 
textul.58 În propoziţia a doua din textul exemplului nostru, com : 
textul imediat arată cine este acel „îl“ pe care ,,crestin-democratii ' 
îl consideră acceptabil“. Aici este vorba de „liderul socialist“, dar : 

| 
| 


nu in toate cazurile este la fel de simplu. Astfel, în a treia propo- ! 
zitie se spune că „crestin-democratilor le convine acest lucru“ (că- | 
ror crestini-democrati, tuturor sau numai unora?); contextul ime- - 
diat este insuficient şi trebuie făcut apel la informaţii suplimentare. | 
Propoziția a patra dă o indicatie în această directie (liderul so- | 
cialist a interzis unora din membrii partidului său să exprime în | 
public o opinie contrară). Ramine însă de ştiut cit de puternic este _. 
liderul în partidul său, care este poziţia sa statutară etc. Dar de ase- 
menea informaţii calculatorul nu dispune. 


Programul CETA 


Concluzia pe care sîntem siliți să o tragem, cel putin deocam- 
dată, este că nu s-a ajuns la o autonomie operațională a calcula- 
toarelor în analiza textelor. Ceea ce înseamnă că analiza de con- 
ținut nu poate fi lăsată exclusiv pe seama acestor instrumente de 
lucru, oricât sînt ele de utile. Dar analistul are în calculator un spri- 
jin efectiv, programul CETA (Computer Evaluative Text Analysis) 
oferind un asemenea auxiliar analitic. Acest program, ca si toa- 
te celelalte programe similare, pretinde un dialog continuu intre 
calculator si operator. Operatorul suplimentează informaţia de care 
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calculatorul nu dispune. Problemele de metodä, care survin in ac- 
tivitatea analitică, sînt rezolvate pe parcurs (printr-un sistem, dupa 
cum s-a spus, de procesare a problemelor).5 Elaborat pentru de- 
partamentul informaţiilor publice din Olanda, CETA® este un au- 
xiliar pentru cercetătorul care, prin metoda NET, intenționează să 
realizeze o analiză sistematică a unui mare ansamblu de texte. 
CETA facilitează culegerea, analizarea şi păstrarea datelor. Ime- 
diat după start, apare un „main menu“, care cuprinde introduce- 
rea datelor, arhivarea, crearea de dosare, analiza de tendință, modi- 
ficări în CETA şi ieşirea din program. Optînd pentru introducerea 
datelor, se trece la identificarea textului, care permite derivarea 
propozitiilor-cheie şi evaluarea lor. Dacă nu s-a produs nici o ma- 
nevră greșită, procesul este simplu. Mai întîi sînt notate „datele 
administrative“ de identificare a textului. După ce a citit textul, 
analistul îl descompune în propoziţii-cheie. Răspunsurile le dă ana- 
listul, calculatorul nu face altceva decît să pună întrebări: cîte pro- 
poziţii-cheie sînt, ce tip de conexiune apare (este vorba, aşa cum 
am arătat în legătură cu metoda NET, de „S: X/ c / B“ sau de 
„S: XI el Y5). În finalul acestei faze, calculatorul cere analistului 
să evalueze conexiunile: asocierea (+) sau disocierea (—) obiecte- 
lor atitudinale. După faza a doua (identificarea textului), urmează 
faza de analiză. Calculatorul determină scorul pe care-l realizează 
obiectele atitudinale, în raport cu concepția pe care o exprimă tex- 
tul sau în relaţia dintre ele. Faza a treia se încheie cu păstrarea 
datelor, permitind executarea unor corectii şi reîntoarcerea la me- 
niul principal. Rezultatele sînt promițătoare, dar nu pot infirma 
ideea că textele sînt prea complexe pentru a fi pur şi simplu lă- 
sate pe seama unui „tratament automat“. Acestei complexitati tex- 
tuale îi este dedicat capitolul ce urmează. 


Note 


1. Cercetătorii care se consacră studiului fenomenelor comuni- 
cationale pot utiliza tipuri foarte diferite de date: documen- 
te referitoare la instituţii sau organizaţii etc.; mesaje sau tex- 
te ale diferiților emitenti; date referitoare la emitenti sau la 


we 


17. 


„ În faza de argumentare, pot fi urmate trei căi: calea metode- | 


. Berelson, 1971 (1952), p. 18. 
. Un exemplu în această directie îl formează Kaplan, 194 


. Holsti, 1969, p. 14. 
. Un punct de vedere similar se intilneste la Lisch si 


„ Exemple de acest tip de analiză: Van Cuilenburg, 


. Holsti, 1969, p. 3. 

. Berelson, 1971 (1952), pp. 21-25. 

. Vezi Ritsert, 1972, pp. 14-19. 

. Noomen, 1977, pp. 91 şi urm. 

„ Scholten, 1982, pp. 77 şi urm. 

. Lasswell, in Bryson (ed.), 1948, pp. 37-51. 
. Holsti, 1969, pp. 24 si urm. 

„Vezi Scholten, 1982. 

„ Vezi şi Van Cuilenburg, 1977, pp. 70-95; Van Cui 
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publicul receptor. Metodele de observatie în cadrul ştiinţei | 
comunicării nu diferă în chip esenţial de metodele folosite | 
în ştiinţele sociale. În mod curent se aplică la: studiul izvoa- | 
relor (date despre emitent), observaţia participativă (a asista | 
activitatea redacțională pentru a vedea cum se nasc „ştirile T 
de actualitate“); experimente (efectul unor mesaje sau cam- qT 
panii publicitare); survey research (anchete publice); analiza 
de continut. 


lor discursive (numite si „metode calitative“), calea meto- i 
delor cantitative (metode statistice); calea de mijloc, a unei | 
combinații metodologice între primele două variante. Cele 
trei căi sînt bine reprezentate: calea dominant cantitativă (maš 
ales în ţările anglo-saxone); calea discursivă (in Europa con- 
tinentală); calea intermediară (în Olanda, spre exemplu, 
tara de ,,trecere“). 


pp. 230-247. 


1978, p. 46 (obiectivitatea nu poate consta în eliminarea 
tiunilor personale, ci in explicitarea lor). 


pp. 57-69; Scholten, 1982, pp. 351-360. 


şi McQuail, 1982, pp. 99-116; McQuail si Van Cuil 
1983. 
De Sola Pool (ed.), 1959, p. 3 şi Holsti, 1969, pp. 32 sa 
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. Un exemplu de analiza il oferä Noomen, 1977, pp. 94 si urm. 
. Holsti, 1969, p. 116. 

. Idem, p. 118. 

. Idem, p. 140. 

„ Cf. Lisch şi Kritz, 1978, pp. 44-49. 

. Kracauer, pp. 631-642. 

. Ritsert, 1972, p. 9. 

. Cf. Van der Berg si Van der Veer, 1986, p. 200. 

. Osgood vorbeste despre obiect atitudinal (attitude-object). 
. Cf. Osgood, Saporta si Nunnally, 1956, pp. 47-102; Osgood, 
Suci si Tannenbaum, 1957; Osgood, in Sola Pool, 1959, 
pp. 33-38. 

. Osgood, Saporta si Nunnally, 1956, p. 49. 

. Idem. 

. Metoda NET a fost utilizată în analiza ştirilor politice. Vezi 
Kleinnijenhuis, 1990 sau Van Cuilenburg şi De Ridder, 1988. 
. Aici simplificată, definiţia poate fi găsită în Van Cuilenburg, 
Kleinnijenhuis şi De Ridder, 1988, p. 107. 

. Idem, pp. 31-39. Conexiunile pot fi evaluate cantitativ, pu- 
tind avea o valoare între —1 si +1. 

. În stabilirea scorului general, metoda NET face o medie a 
scorului din fiecare propozitie-cheie. 

|. Exemplul provine din Orwell; apud Vondeling si Renkema, 
1976, p. 1. Vezi si Renkema, 1981, p. 1. 

. Pentru o privire generalä, cf. Van Hauermeiren, 1975. 

‚ Douma, 1960, pp. 14 si urm. 

. Teigeler, 1979. 

. Taylor, 1953. 

. Pentru alte „insuficiențe“ ale acestei metode, vezi Lisch si 
Kriz, 1978, p. 120. 

. Flesch, 1948 si 1951. 

. Pentru așa-numita formulă Flesch-Douma, cf. Douma, 1960, 
pp. 26 si urm. 

. Există mai multe formule de stabilire a lizibilitatii, fără însă 
ca diferenţele de formulă să conducă la rezultate foarte di- 
ferite (cf. Korstens, 1976, p. 100). 

- Renkema, 1981, pp. 33 şi urm. 
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. Idem, pp. 147 şi urm. 

. Prick, 1976, pp. 1-10. 

. Scholten, 1982, pp. 120 si urm. 

. Date oferite de Nationaal Kiezersonderzoek, 1977. 

. Cf. Van Cuilenburg, 1977, pp. 70-95; Van Cuilenburg si 


McQuail, 1982, pp. 99-112; McQuail si Van Cuilenburg, 
1983. 


„ În același sens, vezi Van Cuilenburg, Leeuw, Te Pas, Jurgens 


si Van den Heuvel, 1990. 


. Van Cuilenburg, De Jonge si Noomen, 1973; idem, 1974. 
. McCombs si Mauro, 1977, pp. 3-7. 

. Idem, p. 4. 

. Pentru o imagine de ansamblu, vezi Krippendorf, 1980, 


pp. 119-128. 


. Stone e.a., 1966. 

. Klingemann (ed.), 1983. 

. Cf. Schönbach, 1983 si Kops, 1983. 

. În cercetările despre inteligența artificială, s-au facut incer- 


cări de a „învăţa“ calculatoare să prelucreze texte. În aceas- 
tă direcţie au fost experimentate programe de traducere auto- 
mată, de despărţire în silabe a cuvintelor, de executare a 
corecturilor ortografice, de recunoaștere a „vocilor“ etc. 


. Holsti, 1969, pp. 116-119. 
. Cf. Bonczek e.a., 1981, pp. 71 şi urm. 
„ Van Cuilenburg, Kleinnijenhuis si De Ridder, 1988 (preva- 


zut cu software). 


5. COMUNICARE SI LIMBAJ 


5.1. Limbajul, un subiect uitat 


Comunicarea este transmitere de informatie printr-o conste- 
latie de semnale si simboluri. Pentru a împărtăşi ceva semenilor, 
oamenii au libertatea de a recurge la coduri. Dar alegerea codu- 
rilor este condiţionată de limbajul în care se produce comunica- 
rea. În această ordine de idei, ceea ce surprinde este interesul redus 
pe care-l acordă tratatele de comunicare fenomenului lingvistic. 
În trei asemenea tratate, luate ca exemplu, dintr-un total de 2 600 
de pagini doar 146 de pagini se referă la aspectele de limbaj.! Ace- 
laşi raport transpare din totalitatea publicaţiilor de specialitate.? 
Stiinta comunicării a profitat prea putin şi prea sporadic de teo- 
ria limbajului. Cele două științe s-au dezvoltat paralel, indepen- 
dent una de cealaltă, cu rare momente de conlucrare.* Intentionäm, 
de aceea, să insistăm în acest capitol asupra cîtorva aspecte rele- 
vante pentru teoria comunicării. Ne vom opri la conceptele de ,,ex- 
tensiune vs intensiune“, la „denotatie vs conotaţie“ şi la ,,strate- 
gia semantică“. 


5.2. Extensiune şi intensiune: 
ce înseamnă „democraţie“? 


Cuvinte ca „democraţie“ sau „democratizare“ aparţin, în lim- 
bajul politic de azi, fondului lexical principal. Nu trece o zi, fără 
ca în mass-media să nu se audă voci care-și exprimă îngrijorarea 
în legătură cu progresul democrației din Europa estică şi care aver- 
tizează asupra unor fenomene nedemocratice. În opinia politolo- 
gului britanic Crick, termenul „democrație“ este adesea folosit 
pur retoric. Marea Britanie, spre exemplu, nu a fost niciodată de- 
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numită „o democraţie“ înainte ca, în 1916, propaganda de război 
să fi resimţit această necesitate. După Crick, faptul că în secolul 
al XX-lea termenul de „democraţie“ este atît de des folosit se da- 
torează propagandei aliate care, vorbind după primul război mon- 
dial de o nouă lume care va asigura „democraţia“, asocia acest 
termen cu tot soiul de minuni, în contrast cu experienţa terifiantă 
a războiului. 

„Fiecare ştie bine ce spune sau, cel puţin, ar trebui să ştie.“ 
O asemenea replică se intilneste zilnic mai ales în limbajul po- 
liticienilor, în care „democraţia“ nu are voie să nască nici un fel 
de îndoială. Termenul este atît de important, încît este foarte clar 
despre ce e vorba. Dar adevărul este altul. Într-un dicționar expli- 
cativ oarecare, „democraţie“ înseamnă stat în care poporul se au- 
toguvernează (direct sau pe cale reprezentativă) şi care asigură 
libertatea de acţiune şi expresie.” În contrast cu „autoguvernarea“ 
sau „democraţia“, se profilează „autocraţia“ şi, respectiv, „dicta- 
tura“. La prima vedere, totul este foarte limpede şi prea mult nu 
mai este de adăugat. Sînt Olanda, Statele Unite, Iranul sau China 
„democraţii“? După cei mai mulţi dintre noi, răspunsul afirmativ 
nu se potriveşte decît primelor două tari numite mai sus. Lucru- 
rile se complica. Astfel, pina nu demult (cel putin pînă la „peres- 
troika“), statele comuniste se autointitulau, în tradiţie leninistă, 
„democraţii populare“. „Democraţia“ rămînea o problemă de in- 
terpretare şi de atribuire. Pentru că atît semnificaţia termenului 
cit şi criteriile de aplicare, dupa care se judecă de la caz la caz 
dacă este vorba de democratie, diferă foarte mult. Iar o democra- 
tie unică nu există; nici in teorie, nici în practică. 


Disensiuni de ordinul semnificatiilor 
și disensiuni de aplicare 


În 1982, preşedintele parlamentului iranian făcea ziariştilor 
o declaraţie: „Iranul este singura democraţie în lume. Consider, 
şi voi continua să spun, că o adevărată democraţie nu se intilnes- 
te decît în Iran. Iranienii nu au fost influențați de liderii islamici 
şi au votat fără nici un fel de reţinere pentru republica islamică. 
Nicăieri pe lume nu există un parlament cum este cel iranian, unde 
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se discută toate problemele ţării.“ Un punct de vedere foarte dis- 
cutabil. Dar să ne uităm la disensiunile de interpretare, care pot 
lua naştere în două cazuri tipice: 

(1) partenerii de discuţie nu ajung la un consens în ceea ce 
privește semnificaţia termenului de „democraţie“ şi utilizează ter- 
menul în diferite acceptii; 

(2) partenerii de discuţie nu ajung la un consens în ceea ce 
priveşte aplicarea termenului la o situaţie concretă. 

În primul caz, este vorba de o disensiune de ordinul semni- 
ficatiilor. „Ceea ce tu numesti democraţie este pentru mine pură 
dictatură“ (sau: „adevărata democratie inseamni...“). În al doi- 
lea caz, disensiunea priveşte atribuirea termenului: „Iranul este 
(nu este) o democrație.“ Pentru cei care se angajează într-o dis- 
cutie polemică, distincţia dintre cele două planuri ale disensiunii 
are o importanţă aparte. Este greu, dacă nu imposibil, de luptat 
pe ambele fronturi: să contesti simultan atît sfera semantică acor- 
dată termenului, cit si criteriile de aplicare.” Pentru a intelege mai 
bine motivul, vom apela la perechea conceptuală „extensiune-in- 
tensiune“. 


Extensiunea si intensiunea verbală 


În teoria limbajului, se face diferența dintre extensiune şi in- 
tensiune verbală: cuvintele au o anumită semnificaţie (intensiu- 
ne) și o anume sferă de aplicaţie (extensiune).8 Distincția a fost 
redată schematic (vezi diagrama 5.1.): 


Diagrama 5.1. Extensiunea si intensiunea verbală 


extensiune intensiune 


Extensiunea unui termen privește | Intensiunea unui termen priveşte 
clasa de aspecte căreia termenul | ansamblul criteriilor de definire 
i se aplică. a termenului. 


Intensiunea verbală priveşte criteriile de definire, care trebuie 
respectate pentru ca unui referent să i se poată aplica acel termen. 
Extensiunea se referă la sfera sau domeniul real pe care-l acoperă 
termenul. Între extensiune şi intensiune există o relatie ierarhică: 
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extensiunea unui cuvînt nu poate fi determinată fără ca, în preala- 
bil, să fi fost stabilită intensiunea acestuia. Revenind la „demo- 
cratie“, intensiunea sau criteriile de definire arată astfel: 
X1= forma de stat; 
= forma de guvernare (poporul se autoguvernează, direct 
sau prin reprezentanti); 
= libertate de expresie; 
X4= criteriu combinatoriu (criteriile X1, X2 si X3 trebuie să 
fie respectate). 


Daca cele patru criterii ar fi respectate, nici o discutie despre 
„care tara este democratică“ nu și-ar mai avea rostul. Firește, strict 
teoretic vorbind şi tinind seama de următoarele condiţii: 

(1) intensiunea verbală este clar formulată (ansamblul criteri- 
ilor este bine definit, asemeni fiecărui criteriu în parte); 

(2) participanţii la discuţie cunosc şi acceptă intensiunea ter- 
menilor folosiți; 

(3) participanţii la discuţie cunosc bine realităţile luate în dis- 
cutie; 

(4) participanții la discuţie recunosc realităţile care rămîn în 
afara oricărei discuţii. 

Strict teoretic, într-o asemenea discuţie nu este posibilă de- 
cit o extensiune identică. Prin urmare, este inutil să se mai vor- 
bească despre care tara este o democraţie şi care nu. Nerespec- 
tarea condiţiilor de mai sus este, trebuie să recunoaștem, mai mult 
regulă decît excepție. Să revenim la exemplul nostru despre cri- 
teriile „democraţiei“: „formă de stat“, de „autoguvernare“ şi ca- 
dru pentru „libertatea de expresie“. După cum uşor se poate con- 
stata, fiecare criteriu este explicitat prin cuvinte care, la rîndul 
lor, sînt interpretabile. Mişcarea ciclică este luată de la capăt. Mulți 
termeni nu au o semnificație standard, iar altora nici nu li se poate 
preciza intensiunea (asa sînt „iubirea“, „norocul“ sau ,,credinta“). 
Si, chiar dacă intensiunea verbală ar fi general acceptată, nimic 
nu garantează că s-ar ajunge la aceeași apreciere a lumii obiec- 
tuale (la aceeași extensiune). Pe scurt, avem de a face cu o situa- 
tie categoric irezolvabilă atunci cînd participanții la o discuţie ră- 
min pe poziţii ireconciliabile. Ce se poate face pentru a depăşi 
pseudo-comunicarea? 
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5.3. Disputa dintre realism/esentialism 
si nominalism 


Putem incepe acest subcapitol cu un aforism, pentru a-l co- 
menta imediat: „teoria este nominalista, practica este esentialis- 
tă“. Multe discuţii ar fi mai scurte dacă s-ar fi convenit, tn prea- 
labil, ce înseamnă principalii termeni utilizaţi. Dacă se poate sau 
nu conveni asupra semnificatiilor, faptul depinde de relaţiile aces- 
tora cu cuvintele care „le poartă“. Aceste relaţii pot fi „libere“ 
sau condiționate. Atingerea acestui subiect ne situează în planul 
consideratiilor filozofice sau gnoseologice unde, referitor la acest 
aspect, se opun două viziuni: realismul — numit uneori esentia- 
lism! — gi nominalismul. 


Realism / esentialism 


La originile „realismului“ — deseori confundat cu ,,idealis- 
mul“ — stă Platon. După Platon, conceptele — cum ar fi cel de 
„om“ sau de „democratie“ — au o valoare metafizică ce depäses- 
te realitatea imediată la care acestea se referă. Pentru că există cu- 
vîntul „frumos“, trebuie să existe frumosul ca realitate metafizi- 
că, mai real decît oricare obiect din lumea imediată care are acest 
atribut. Ceea ce numim „frumos“ nu este decît o oglindire a fru- 
mosului absolut. Obiectele concrete sînt manifestări ale esenței, 
aici ale „frumosului absolut“. Forma de stat denumită ,,demo- 
cratie“ corespunde unei idei, unei matrice a „democraţiei“. Pînă 
în Evul Mediu, concepţia lui Platon a dominat gîndirea europeană. 
Semnificaţia cuvintelor există dincolo de om, care poate însă să 
o contemple. Evident, această gîndire nu are nimic de a face cu 
teza că semnificaţia cuvintelor se bazează pe o convenţie socială. 


Nominalism 


Atributele cuvintelor și conceptele generale au constituit una 
din temele principale ale filozofiei medievale. Realismului i-a fost 
contrapus nominalismul care, în Roscellinus (1050-1120), şi-a 
găsit unul din reprezentanţii de frunte. Concepţia realistă — „uni- 
versalia ante res“ (ideile generale precedă lucrurile) — este com- 
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bătută prin „universalia post res“ (ideile generale urmează lucru- 
rilor). Adevärata realitate consta din obiectele concrete care for- 
mează o specie, cuvîntul este un nume, care nu desemnează nici 
o realitate a acelei specii. Din acest unghi, „democraţie“ nu de- 
semnează nici o realitate, corespunzând unor state concrete cu anu- 
mite trăsături democratice. Începînd cu secolul al XVI-lea, nomi- 
nalismul şi-a găsit multi adepţi printre cei care studiau natura. 
Interesul acestora nu se îndreaptă spre ceea ce ar putea să fie — 
să zicem — esenţa atomului, ci spre ceea ce se numește „atom“ 
în realitatea concretă. Pentru alte tipuri de cunoaștere, cum este 
şi teoria comunicării, lucrurile stau altfel. Chestiunile de tipul: 
„care este esența democrației“, „care este esența comunicării“ ră- 
mîn importante, dar au, ca rezonanțe ale realismului, mulți adver- 
sari. Multi oameni de știință consideră că discutarea acestor ches- 
tiuni este pură pierdere de vreme, neavînd nici un folos pentru 
ştiinţă: „Nu te lăsa niciodată tentat să iei în serios problemele le- 
gate de termeni si de semnificația lor. Ceea ce trebuie abordat se- 
rios sînt chestiunile de ordin faptic şi asertiunile care le privesc: 
teoriile şi ipotezele, problemele pe care acestea le rezolvă sau le 


creeaza.“!! 


Existd definitii corecte? 


Teoria înclină spre nominalism, practica ştiinţifică spre esen- 
tialism. Există o tendință realistă chiar in discuţiile obişnuite. De 
cite ori nu întîlnim replici de acest tip: „aveţi o reprezentare gre- 
şită a progresului, adevăratul progres fiind...“ Îi urmează o dispu- 
tă terminologică, ceartă pe cuvinte. Din punctul nostru de vedere, 
o activitate cu totul nefertilă. Principiul nostru, luat din Popper, 
este: „niciodată să nu discuti în contradictoriu despre cuvinte și 
semnificaţiile lor“? Bătăliile terminologice nu sînt funcţionale 
în cîmpul ştiinţei. Omul de știință are libertatea de a-şi defini ter- 
menii cu care operează. Dacă în limbajul său „casă“ înseamnă 
„templu“, din punct de vedere ştiinţific nu există nici o piedică. 
Greşit — şi deci nefunctional pentru procesul de comunicare — 
ar fi să definesti „atitudinea progresistă“ ca „dorință de a conser- 
va structurile sociale existente“. Progresism înseamnă altceva de- 
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cit mentinerea unui status quo. Ajungem, astfel, la un important 
principiu pe care trebuie să-l respecte orice om de știință: optiu- 
nile sale terminologice, pentru a nu complica inutil sau chiar a dis- 
turba procesul de comunicare, trebuie sa fie cit mai aproape de 
limbajul sau de conventiile curente. Principiu care nu ar trebui 
ignorat, tocmai pentru ca discutiile terminologice par a fi inevi- 
tabile.!5 


Strategia semantică 


Limbajul ştiinţific, spre deosebire de limbajul obișnuit, ex- 
primă necesitatea exactitatii în comunicare. Să ne întoarcem la 
exemplul nostru despre „democraţie“. În observaţia „China este 
o democraţie, dar nu o democraţie autentică, pentru că adevăra- 
ta democraţie înseamnă...“, este vorba de semnificaţia „demo- 
cratiei“ sau despre aplicarea acestui termen realitätilor chineze? 
La prima vedere, cel care face această observaţie pare să insiste 
asupra extensiunii termenului, pentru ca — în ultimă instanță — 
să insiste asupra intensiunii. Aceeași situatie se întîlneste în nu- 
meroase dezbateri politice. Pentru a părea mai convingători, po- 
liticienii sînt foarte dispuşi să prezinte diferențele de opinii la ni- 
vel extensional. În loc să înceapă prin a spune „prin democrație, 
eu inteleg...“, politicienii preferă presupozitia că „democraţia“ ar 
avea aceeaşi semnificaţie pentru toți, pentru a putea, în secven- 
ta următoare, să discute despre aspectele pozitive si negative ale 
schimbărilor din China. Altfel spus, acest tip de vorbitor prezin- 
tă de predilecție tema de discuţie ca o dispută de ordin extensio- 
nal, şi nu intensional. Motivul? Aici ajungem la explicitarea unui 
aspect esenţial: prezentând tema ca o problemă de ordin extensio- 
nal, politicianul îşi rezervă dreptul de a-și plasa propria intensiu- 
ne. Strategia lui persuasivă se bazează pe corelarea referentului şi 
a conotatiilor pozitive ale termenului cu orientarea politică pe care 
el însuși o reprezintă. Prezentarea extensională a problemei (,,pu- 
tem discuta despre cum aplicăm termenul, termenul însuși este 
în afara discuţiei“) are avantaje strategice (este preferabil să lași 
conceptele oarecum vagi, nu să le redefinesti). Prin urmare, în dis- 
cutiile de tip esentialist, adversarul are tot interesul să recurgă la 
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strategia de prezentare a problemei intensionale ca problemă de 
ordin extensional. Faptul tine de strategia sa semantică. 


5.4. Semnificaţia semnificației: 
semantica 


În 1923, C.K. Ogden si I.A. Richards isi publicau cartea, deve- 
nită clasică, The meaning of meaning. Subiectul cărții, cum arată 
şi titlul, este conceptul de semnificaţie. Cei doi autori notează di- 
feritele acceptii curente ale termenului de semnificaţie (22), din- 
tre care cele mai importante pentru semantică sînt!4: proprietate 
intrinsecă a ceva; conotatia unui cuvînt; la ceea ce se referă cel 
care foloseşte un simbol; la ceea ce crede un vorbitor că se referă 
printr-un simbol; la ceea ce ar trebui să se refere un vorbitor prin- 
tr-un simbol; la ceea ce se referă interpretul unui simbol; la ceea 
ce crede interpretul că se referă simbolul, la ceea ce crede inter- 
pretul simbolului că se referă cel care a folosit simbolul. Enume- 
rarea acestor acceptii are rostul de a aduce in discuţie obiectul se- 
manticii. Pentru a simplifica expunerea!®, se poate vorbi despre 
două tipuri de abordare a semnificației: abordarea analitică sau 
referentiald şi abordarea psihologică (de care aparţine, printre 
altele, conceptualismul). 


Scoala referentiala 


Un precursor cunoscut al școlii referentiale a fost John Locke. 
Consideratiile sale din capitolul consacrat cuvintelor în Eseu asu- 
pra intelectului omenesc'® nu şi-au pierdut, pentru noi, actuali- 
tatea. Concepţia lui Locke este pur nominalistă, plecind de la ideea 
că semnificaţia cuvintelor este convenţională. „Rostul cuvintelor 
este de a marca sensibil ideile; iar ideile pe care acestea le repre- 
zintă constituie propria lor semnificaţie directă.“!7 Semnalele se- 
nore, care formează cuvinte, permit oamenilor să COMUNICE, aces- 
tia fiind „capabili să utilizeze sunetele ca semne ale concepțiile 
lor“. Cuvintele sînt semne arbitrare (voluntary signs), ceea ce ss 
exclude faptul că, pentru a asigura o utilizare funcţională a cuve 
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telor, ele trebuie să dispună de o „acceptare comuna“'!®, Altfel spus, 
cuvintele sînt nume arbitrare, dar funcţionalitatea lor crește o dată 
cu numărul celor care le folosesc.!? 

Într-un sens, Ogden şi Richards, în calitatea lor de fondatori 
ai şcolii referentiale, continuă linia lui Locke. Modelul lor — tri- 
unghiul fundamental — a devenit foarte cunoscut, citat şi pre- 
lucrat.20 


Diagrama 5.2. Triunghiul semantic 
la Ogden si Richards. 


B: concept/reprezentare 


A: cuvînt — — — ===> C: obiect/referent 


Semnificaţia are aceste trei componente (vezi diagrama 5.2.). 
Pentru Ogden si Richards, între cuvînt si obiectul la care cuvin- 
tul se referă nu există o relatie directă. Cuvintele sînt asociate 
unor concepte sau înțelesuri, acestea din urmă referindu-se la 
obiectele reale. Relaţia dintre cuvînt şi referent nu este, de aceea, 
de ordin cauzal, ci reprezintă rezultatul unei asociaţii pe care o face 
vorbitorul si ascultätorul. Pe baza acestui model, procesul de co- 
municare ar putea fi descris astfel: 


Conform triunghiului elementar, pentru ascultător faptele se petrec în 
următoarea succesiune: auzind cuvîntul „uşă“, să zicem, el se va gîndi 
la o uşă şi va înţelege astfel ce spune vorbitorul. Pentru vorbitor, fap- 
tele se petrec în succesiunea inversă: dintr-un motiv sau altul, el se gîn- 
deste la o ușă, ceea ce îl va obliga să pronunţe cuvintul.?! 


Pentru scoala referentialä, „semnificaţia“ este tot ceea ce cu- 
vîntul desemnează în realitate. Semnificaţia este, prin urmare, ega- 
lă cu extensiunea unui cuvînt. Oricît de plauzibilă ar fi această 
echivalență, obiectia care poate fi adusă privește presupusa inter- 
dependenţă dintre concept si realitate (referent). Poate fi semni- 
ficatia unui cuvînt echivalentă cu referentul? „Semnificație“ este 
doar „trimitere“ la realitate? Nu este locul aici să răspundem la 
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toate aceste întrebări, drept care ne vom limita la cîteva obser- 
vatii inevitabile. 

În primul rînd, nu toate cuvintele au un referent empiric. Cu- 
noscut este exemplul lui Russell: „Actualul rege al Franţei este 
chel.“?* Asertiunea, desi are o extensiune nulă, are o semnificaţie 
în măsura în care fiecare poate înțelege ce se spune. În al doilea 
rînd, diferite cuvinte pot avea același referent (extensiune), fără 
ca semnificaţia lor să fie aceeași.” „Învingătorul de la Jena“ si „în- 
vinsul de la Waterloo“ au aceeaşi extensiune (Napoleon), dar sem- 
nificatia lor diferă în mod evident. Semnificaţia este, de aceea, 
mai mult decît extensiunea sau decît obiectul real la care se referă 
cuvîntul.” 


Conceptualism 


În anii '60, Katz a elaborat o teorie psihologică a semnifica- . 
tiei.2 În memoria oamenilor, cuvintele sînt cuplate unei anumite 
„informaţii conceptuale“ (denumită şi lexical reading), pe baza 
căreia cuvintele pot fi definite. Spre exemplu, cuvîntul „celiba- 
tar“, a cărui lexical reading cuprinde următoarea selecție: obiect 
fizic, uman, adult, de sex bărbătesc, necăsătorit. Pe lîngă informa- 
tia conceptuală, cuvintele oferă o „informatie perceptuală“, cuprin- 
zînd reprezentarea imaginară (sau reprezentările) a obiectelor ła 
care cuvîntul se referă. Prin reținerea în memorie, avem de a face ` 
cu o relatie triadică între cuvînt, informatie conceptuală și infor- ; 


matie perceptuală (diagrama 5.3.).2% 


Diagrama 5.3. Relaţia triadică între cuvint, 
concept si percept 


Cuvint Informatie conceptuala 


Informatie perceptuală 
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Teoria lui Katz este de factură conceptualistă: semnificaţia cu- 
vintelor cuprinde totalitatea informatiei conceptuale si perceptu- 
ale pe care cuvîntul o evocă în memorie. La nivelul propoziției, 
semnificaţia este un compus al semnificatiilor pe care le au cu- 
vintele propozitiei. Or, dupa Katz, semnificatia unei expresii este 
„O functie compozitionala a semnificației pe care o au componen- 
tele sale“27. Fireşte, ansamblul semnificativ depinde de anumite 
reguli de selecție (selection restrictions). Pentru fiecare item in 
parte, aceste restricţii precizează condiţiile în care cuvintele pot 
fi combinate într-o propoziţie. Spre exemplu, cuvinte cum sînt 
„a învăţa“ si „a studia“. Se poate spune „copiii învaţă la grădiniță 
cum să lipească hirtii“, dar nu „copiii studiază la grădiniță cum 
să lipească hirtii“. Fata de scoala referentiala, Katz face un pas 
mai departe, semnificaţia fiind pentru el mai mult decît extensiu- 
ne (semnificaţie = extensiune + surplus semantic). Conceptualis- 
mul căruia Katz îi aparţine este curent în studiile de semantică. 
În capitolul consacrat semanticii, manualul lui Lyons specifică: 
„semnificația unui cuvînt [...] este conceptul care i se asociază aces- 
teia în conştiinţa vorbitorului sau a ascultătorului“28, Ceea ce nu 
înseamnă însă că reprezentările asociate conceptului sînt întot- 
deauna aceleași — pentru vorbitor şi pentru ascultător. Dar dacă 
diferenţele persistă, se mai poate vorbi de comunicare? Pentru 
a răspunde la această întrebare se impune luarea în discuţie a de- 
notatiilor şi a conotatiilor. 


5.5. Denotatie si conotaţie 


Denotatia 


Cuvintele au, pe lîngä semnificatie, un surplus semantic. „Ame- 
rican“ are drept semnificatie „oricare individ care are cetätenie 
americana“. Aceasta este denotatia, sau latura denotativa pe care 
o semnifică „american“. Denotatia unui lexem este „relația din- 
tre acel lexem si persoanele, lucrurile, locurile, proprietăţile, pro- 
cesele şi activităţile exterioare sistemului limbii““29. Denotatia este 


acea latură a semnificatiei care, pentru toţi cei care apartin unei 
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comunități de limbă, este mai mult sau mai putin identică. Cuvin- 
tele au însă semnificații suplimentare, care depăşesc standardul 
referentei neutre. „American“ poate avea diferite adaosuri seman- 
tice: trimiteri la cei care, după al doilea război mondial, au fost 
atît de așteptați (pentru generaţiile războiului mondial) sau la „all 
American boy“ de tipul Tom Cruise (pentru generaţiile mai noi). 
Aceste asociaţii, pe care le declanșează cuvintele, sînt conotatiile. 


Conotatia 


Conotatia aduce cu sine, nu de putine ori, o asociere cu ,,bi- 
nele si raul‘. Să luăm cuvîntul „verde“. În peisajul politic actual, 
diferitele mişcări ecologice se intitulează „verzi“. În măsura în care 
protecţia ambientului este necesară, conotatia ,,verzilor“ este po- 
zitivă.30 Pentru cei mai bătrîni dintre noi, care au cunoscut reali- 
tatea interbelică, „verde“ poate avea un sens negativ. Cuvintele 
pot declanșa asociaţii şi reacții diferite. Aspectul evaluativ este 
doar o latură a conotatiei. Pe lîngă acesta, există aşa-numita ,,de- 
notatie secundară“: alături de semnificaţia standard, cuvintele pot 
avea semnificaţii variabile. Cuvintele pot avea — în funcţie de 
ascultător, de situaţie, de context sau de moment — semnificaţii 
care depăşesc denotatia propriu-zisă. Acesta a fost cazul cu „ver- 
de“®!: secundar, „verde“ trimite la o anume conceptie politică sau 
ideologie. 


Semnificație generală si semnificaţie variabilă 


Cuvintele au o semnificaţie generală (valabilă pentru toți vor- 
bitorii) şi una variabilă (prezentă doar la unii dintre vorbitori). 
„American“ poate avea, alături de semnificația generală, variabile 
semnificaţii secundare, eventual în combinaţie cu o evaluare dife- 
rită (pozitivă sau negativă). Nu trebuie însă uitat că, în orice limbă, 
există cuvinte al căror sens evaluativ este general valabil. Astfed, 
„prieten“ sau „eliberare“ au în general o conotaţie pozitivă. Acest 
lucru demonstrează că diferenţa dintre denotatie şi conotație 
poate fi pur şi simplu descrisă ca diferență dintre semnificaţia ge- 
nerală şi semnificaţia variabilă. 
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Componentele semantice 


Plecind de la diferentierea semnificatie generala/semnificatie 
variabilă si de la funcțiile verbale (funcția referentiala/functia eva- 
luativa), semnificatia cuvintelor poate fi prezentatä ca ansamblu 
a patru componente semantice“? (vezi diagrama 5.4.). 


Diagrama 5.4. Cele patru componente 
semantice ale cuvintelor 


aspectul semantic semnificația 
Pentru toți Pentru unii 
a b 
referential 
Denotatie Denotatie secundară 
c d 
evaluativ 
Evaluare generală Evaluare variabilă 


Denotatie = a 
Conotatie=b+ct+d 
Semnificație generală = a +c 
Semnificație variabilă = b + d 


În principiu, toate cele patru componente semantice sînt la fel 
de importante. În practică, una sau alta dintre componente poate 
juca un rol dominant. Într-un anumit cuvînt, esenţială poate fi, să 
zicem, componenta a (celelalte componente fiind neimportante 
sau absente). Cîteva exemple. Cuvîntul „ploaie“ are pentru mai 
toți aceeaşi semnificaţie referentiala (a) şi, într-o măsură redusă, 
o semnificaţie secundară (b, c sau 4). Pentru un agricultor sau pen- 
tru cineva în concediu, „ploaia“ are diferite semnificaţii adiacente 
(b, c sau d). Dimpotrivă, pentru „fascism“ importantă este com- 
ponenta c (evaluarea general negativă); componentele a sau b 
fiind sporadic prezente (a — denotatia precisă sau b — „extre- 
mismul de dreapta“). În ceea ce priveşte funcţia evaluativă, unele 
cuvinte comportă o evaluare general acceptată („prieten“, „ina- 
mic“), altele o evaluare variabilă („capitalism“). Diagrama 5.5. 
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oferă o altă variantă de prezentare schematică a relaţiilor dintre 


semnificaţia generală şi semnificaţia variabilă. 


Diagrama 5.5. Aspectele semantice ale cuvîntului 


a 
Denotatie 
= referinţă standard-neutra Semnificatie 
Semnificatie standard 
c 
evaluare standard 
d 
evaluare variabila 
Semnificatie 
b variabila 


denotatie secundara 


b 
Conotatie 


= semnificatie adiacenta 
= tot ce depäseste denotatia 


Denotatie si intensiune 


Important este sa vedem care este relatia dintre cele doua pe- 


rechi conceptuale: (4) semnificaţie generala/semnificatie varia- 
bilă si (b) extensiune/intensiune. Aläturarea criteriilor referentia- 


le celor evaluative (cum am procedat noi mai sus) este o chestiune 


asupra căreia abordările lingvistice nu se pronunţă suficient de clar. 
emantice este necesa 


După părerea noastră, în analiza strategiei s 

şi util — date fiind definițiile de la care am plecat — ca intensiu- 
nea verbală sä fie exclusiv legată de denotatie. În concepția noas- 
tra, denotatia reprezinta intensiunea standard, in vreme ce de 
tiei secundare îi corespunde intensiunea variabilă. 


Expresivitatea verbală 


Distinctiile de mai sus sînt de mare importanţă în studiul pe 
ceselor de comunicare. Să luăm ca exemplu un mesaj: „Invazie 
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americană din Panama (1989) este o dovadă de neocolonialism.“ 
Informaţia pe care o transmite acest mesaj poate fi prelucrată în 
diferite feluri (diagrama 5.6.). 


Diagrama 5.6. Semnificaţia cuvintului X 
pentru emitent si ascultător 


referintä/ denotatie a Sl 
Dn ai 


Pentru emitent, „neocolonialismul“ caracterizează interven- 
tia americană în Panama si are semnificaţia de „tendinţă de a ex- 
ploata fostele colonii, devenite state independente“*?. Emitentul 
spune mai mult decît atît: „neocolonialismul“ are o conotaţie ne- 
gativă (Y°), care provine din conotatia negativă a „colonialismu- 
lui“34. Emitentul ne comunică nu numai că intervenția americană 
a avut loc, ci şi faptul că, pentru el, acțiunea este condamnabilă 
(în termenii metodei NET, de care ne-am ocupat în capitolul pre- 
cedent, Y’ = negativ). Această negativitate este susținută si de cu- 
vîntul „invazie“. Desigur, intenţia emitentului este de a transmite 
informaţia. Dar dacă informaţia ajunge ca atare la public, aceasta 
depinde de mai multe lucruri. Printre altele, de semnificaţia acor- 
dată „neocolonialismului“: pentru ascultător, „neocolonialismul“ 
nu trebuie deloc să fie un fenomen negativ (Y” nu este egal cu 
Y’) sau, chiar dacă ar fi, invazia din Panama era justificată (scopul 
ei a fost de a-l înlătura de la putere pe Noriega, o figură impor- 
tantă în traficul internațional de droguri). 

Mesajul spune însă ceva despre felul în care vede emitentul 
lucrurile. În primul rînd, prin denotatia mesajului său (X): în 
exemplul nostru, invazia americană. În al doilea rînd, prin deno- 
tatia secundară a mesajului: invazia este asociată unui colonialism 
într-o nouă formă. În al treilea rînd, printr-o evaluare negativă a 
operaţiunii militare. În fine, emitentul vrea să ne convingă că aşa 
stau lucrurile. Selecţia cuvintelor se bazează pe o strategie persua- 
siva. În limbajul politic, cuvinte ca „invazie“ sau „neocolonialism“ 
(sau: „lupta de eliberare a Organizației pentru Eliberarea Palestinei“ 


Pentru ascultător 
X (=X sau =X’) 
Y’ (SY sau=Y) 
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fata de „teroarea OEP“) nu au o semnificaţie neutră, nu au func- 
tii exclusiv referentiale. 


5.6. Strategia semantică si persuadarea 


Comunicarea persuasivă 


Intenţia de a-i convinge pe ceilalţi joacă un rol important în 
procesele de comunicare. Intenţia de a convinge, de a-i face pe 
ceilalți să-ți împrumute punctul de vedere sau de a-i împiedica să 
preia un alt punct de vedere, aparţine comunicării persuasive. Dacă 
persuadarea reușește sau nu, acest lucru depinde de o serie de fac- 
tori: calitatea argumentelor folosite, prestigiul vorbitorului, con- 
textul social în care se produce comunicarea, limbajul folosit. În 
ceea ce priveşte limbajul, trebuie spus că alegerea cuvintelor nu 
este independentă de efectul pe care emitentul îl urmăreşte, ci de- 
curge dintr-o strategie semantică. 

Semnificațiile, aşa cum am arătat mai sus, sînt convenţionale. 
Ne refeream, cu alte cuvinte, la arbitrariul semnului lingvistic. Tot- 
odată, subliniam că, după părerea noastră, disputele terminologi- 
ce sînt în majoritatea cazurilor o pierdere de vreme. La întrebarea 
dacă OEP este o mişcare teroristă sau una de eliberare ar trebui 
răspuns printr-un apel la semnificaţiile „terorismului“ şi ale „lup- 
tei de eliberare“. De dragul discuţiei, celor doi termeni li s-ar pu- 
tea atribui sensuri cu totul noi. Totuși, în practica mediatică acest 
lucru nu se produce. Faptul este explicabil căci, înainte de toate, 
termenii sînt vagi, cu semnificații imprecise. Dacă disputele termi- 
nologice sînt pierdere de vreme, nu acelaşi lucru se poate spune 
despre strategia semantică, încercarea de a norma şi evidenția sen- 
surile atribuite termenilor folosiți. 


Variantele de strategie semantică 


Comunicarea persuasivă implică interdependenta dintre fina- 
litatea si mijloacele comunicării, dintre pragmatică şi semantică. 
În acest plan, Leech vorbeşte despre „semantica strategică“35 şi 
face diferenţa dintre două tipuri de manipulare: 
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1. manipularea conceptuala (conceptual engineering); 

2. manipularea asociativa (associative engineering). 

Linia de demarcatie dintre cele douá variante de manipulare 
nu este foarte clară. Prima variantă cuprinde manipulärile de ordi- 
nul extensiunii si intensiunii verbale, cea de a doua se refera ex- 
clusiv la manipularea prin conotatii. Ni se pare, de aceea, mai adec- 
vat să vorbim aici de „strategie semantică“ decît de „semantică 
strategică“. Strategia semantică (opţiunile terminologice dictate 
de o anumită intentie persuasivă) dispune de cîteva variante prin- 
cipale. Plecind de la tipologia lui Leech, ajungem la cinci varian- 
te de strategie semantică (diagrama 5.7.). 


Diagrama 5.7. Cinci variante de strategie semantică 


Tip Variantă 
manipularea denotatiilor 1 extensionalizarea diferendului intensional; 

2 impunerea intensiunii (extensiune =intensiune); 

3 modificarea intensiunii (extinderea/restrînge- 
rea extensiunii); 

4 relationarea cuvintelor (antonimie, sinonimie, 
hiponimie, omonimie); 

5 manipularea conotatiilor. 


Manipularea denotativă: extensionalizarea 


Cuvintele au o semnificaţie curentă, chiar dacă sfera lor se- 
mantică nu este bine determinată. Manipularea denotativă impli- 
că abaterea de la semnificaţia curentă cu scopul de a impune un 
anumit punct de vedere (sau de a exclude un alt punct de vedere). 
Una din variantele principale este extensionalizarea disensiunilor 
de ordin intensional. Deosebirile de ordin intensional sînt prezen- 
tate ca problemă extensională. Altfel spus, conflictele din planul 
definirii termenilor sînt transpuse în planul aplicabilitatii acestor 
termeni. Un exemplu din activitatea parlamentară poate fi util. Ca- 
zul la care trimitem a avut loc în Olanda, dar, în esenţă, se potri- 
veste oricărei alte tari democratice: 


Domnule preşedinte [al Camerei Deputaţilor, n. trad.], ne este imposi- 
bil să considerăm propunerile [guvernului] ca inovaţii; este vorba — 
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pentru a înlătura orice înțelegere greşită — de o restringere nemotiva- 
tä si nedreapta a industriei navale. 


Cu alte cuvinte, opoziția susţine că propunerile guvernului nu 
pot fi considerate a fi o inovaţie. În viziunea opoziţiei, propune- 
rile cabinetului nu fac parte din extensiunea cuvîntului „inovaţie“. 
(Exemple similare, relativ simplu de găsit: „Domnule preşedinte, 
aceasta nu înseamnă solidaritate cu cei săraci“; „acest lucru nu-l 
putem considera un dialog deschis şi democratic între partenerii 
sociali“.) Logic vorbind, în toate aceste exemple este vorba de 
conflicte intensionale, neexistind un consens în ceea ce priveşte 
semnificaţiile cuvintelor „inovaţie“, „dialog deschis şi democra- 
tic“ sau „solidaritate“. Sugestia e că problema ar fi de ordin exten- 
sional (dacă termenii se aplică sau nu măsurilor referitoare la in- 
dustria navală). Ca şi cum înțelesul cuvîntului „inovaţie“ ar fi foarte 
bine precizat din punct de vedere normativ; ca şi cum ar exista o 
„adevărată“ sau „corectă“ semnificaţie a ceea ce înseamnă ,,ino- 
vatie“. În al doilea rînd, se presupune că fiecare dintre parti (gu- 
vernul şi opoziţia) ar atribui termenului aceeaşi semnificație (dacă 
opoziţia nu ar presupune acest ultim aspect, sentința că „propu- 
nerile nu pot fi socotite inovaţii“ nu ar avea nici un rost). De fapt, 
opoziţia ar trebui să recunoască faptul că „inovaţie“ are, pentru 
guvern, o cu totul altă sferă semantică. De unde aceasta insisten- 
tă asupra imposibilității de a vedea propunerile guvernamentale 
ca inovaţie? Explicaţia tine de strategia semantică. „Inovaţie“ este 
pentru majoritatea cetăţenilor — ca şi pentru guvern, de altfel — 
dezirabilă, are o conotaţie pozitivă. Pentru orice politician care 
vrea să fie convingător în ochii cetățenilor, extensionalizarea dife- 
rendului intensional este foarte profitorie (propunerile sale se su- 
pun extensiunii „inovației“, cele ale guvernului nu). Ceea ce se 
trece însă cu vederea, conştient sau inconştient, este faptul că nu- 
merosi termeni sînt imprecisi, motiv pentru care ei pot trimite la 
diferite lucruri sau situaţii reale. 

Extensionalizarea nu este întotdeauna atît de simplu de depis- 
tat, așa cum este cazul în exemplul anterior. În 1980, secretarul 
de stat Brokx, partizan al reducerii ajutoarelor pentru chiriaşi, a 
combătut în Camera Deputaţilor ideea că reducerea ajutoarelor 
ar însemna o scădere a veniturilor pentru chiriasii cu salariile cele 
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mai mici. În cuvintele secretarului de stat, era vorba doar de fap- 
tul „că o mai mare parte a veniturilor va fi destinată cheltuielilor 
domestice“. Un deputat i-a replicat: „continuînd să insiste asupra 
faptului că limitarea ajutoarelor nu afectează veniturile chiriaşilor, 
secretarul de stat vrea să ne convingă că apa poate să se aprindă“ 36. 
Avem, de asemenea, de a face cu o extensionalizare, ignorîndu-se 
disensiunea intensională (ce înseamnă „scăderea veniturilor“). 
Pentru Brokx nu e vorba de „venituri“, ci de o altă distribuire a 
puterii de cumpărare. În fata publicului, un conflict de ordin in- 
tensional este extensionalizat. De către ambii vorbitori, de altfel. 
Este un joc de cuvinte din care cei direct vizati — chiriaşii care 
mizau pe ajutoarele din partea statului — nu pot trage nici un fo- 
los. Un joc de cuvinte, care amintește de polemica dintre lobby-ul 
ecologist şi cel automobilistic: ecologiştii afirmă că, dintre toate 
țările europene, Olanda este ţara cu cel mai mare număr de auto- 
mobile raportat la suprafață, în vreme ce adversarii lor spun că 
Olanda este tara care dispune pentru un automobil de cea mai 
mică suprafață.” 


Manipularea denotativă: impunerea intensiunii 


Înrudită cu extensionalizarea, impunerea intensiunii apare atunci 
cînd vorbitorul pretinde că extensiunea cuvîntului folosit de el 
reprezintă singura intensiune verbală corectă. Dacă în cazul ex- 
tensionalizării era sugerată existenţa unui anume consens referi- 
tor la intensiunea unor termeni, acest al doilea tip de manipulare 
denotativă reprezintă un pas mai departe. Emitentul revendică pen- 
tru sine corectitudinea intensiunii. El este „campionul economiei 
de piață“ sau singurul „apărător al dreptului la educatie“. Une- 
ori, din raţiuni electorale, se întîmplă ca adversarul politic să-i pre- 
ia terminologia şi atitudinea. Un exemplu în această direcţie a fost 
semnalat de studiul asupra situaţiei economice şi politice din Olan- 
da anului 1990.58 Din acest studiu, două aspecte merită a fi reti- 
nute: faptul că, în acel peisaj social, opoziţia fata de politica guver- 
namentalä nu era reprezentată, cum era de aşteptat, de mișcarea 
sindicală, ci de patronat; apoi, o „răsturnare a valorilor“, dat fiind 
că dreapta politică se folosea în acel moment de terminologia so- 
cialistă si de obligatoriile sale intensiuni verbale.39 
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Manipularea denotativă: modificarea intensiunii 


Al treilea tip de manipulare denotativă implică o modificare 
disimulată a intensiunii printr-o lărgire sau, din contra, o restrîn- 
gere a extensiunii. Lărgire, spre exemplu, atunci cînd „democra- 
tie“ a ajuns să fie aplicat țărilor de „democraţie populară“ (orice 
dictatură simte nevoia să se autodefinească drept „democratie“). 
Un alt caz, de același ordin, este ilustrat într-un interviu dat unui 
ziarist occidental de aiatolahul Mohammed Beheschti. Pentru zia- 
ristul occidental, „comun lui Khomeiny şi șahului este faptul că 
nici unul nici altul nu au fost aleşi“, ceea ce „pentru noi înseam- 
nä o dictatură“. Beheschti nu contestă faptele în sine, dar lărgeşte 
extensiunea „democraţiei“: „Ceea ce am făcut noi este preferabil 
alegerilor. [...] Gînditi-vä la Nixon. Acesta a fost ales cu o mare 
majoritate. Şi totuşi, putin mai tîrziu, a trebuit să-și dea demisia. 
[...] Calea naturală de a alege conducătorul unui popor este mult 
mai profundă. [...]“4° În accepțiunea iranianului, „democraţia“ nu 
este asociată doar „alegerilor libere“, ci şi „căii naturale“ de de- 
semnare a conducătorului. 

Cazul invers, de restringere a extensiunii, apare în comentariul 
„Marea lovitură a Germaniei Federale“, publicat în numărul din 
12 septembrie 1989 al lui Newes Deutschland (organul comunist 
din fosta Germanie de Est). Exodul est-germanilor, prin Ungaria, 
spre Germania Federală era privit astfel: „Muncitorii din RDG, 
toți cetățenii țării noastre, dau prin munca şi prin rezultatele acti- 
vitatii lor închinate celei de a 40-a aniversări adevăratul răspuns 
intrigilor imperialiste [...]. Aici, pe pămîntul socialismului ger- 
man, există pace, omenie, siguranță si protectie socială. Aici este 
nevoie de fiecare dintre noi şi fiecare are posibilitatea deplină 
de a se realiza.“ 


Manipularea denotativă: relafionarea improprie 
a cuvintelor 


Relaţiile între cuvinte sînt importante pentru semnificaţia lor. 
Asemenea relaţii sînt sinonimia, antonimia, hiponimia sau omo- 
nimia. Pentru expunerea noastră privind strategia semantică, re- 
levantă este relationarea improprie a cuvintelor. Relaţiile de sino- 
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nimie sînt cele mai cunoscute în afara lingvisticii. Un exemplu 
de pseudosinonimie se găseşte în sentințe de tipul „liberalismul 
si conservatorismul sînt unul si același lucru“ sau „comunismul 
este dirijism de stat“. Să ne oprim la ultima sentință: au existat 
țări comuniste în care „dirijismul“ era, dacă nu absent, cel puţin 
diminuat (Iugoslavia) si tari în care dirijismul de stat era prezent 
fără să fie vorba de un regim comunist (Germania nazistă). În lim- 
bajul obişnuit, extensiunile celor doi termeni se suprapun parțial; 
pentru strategia semantică relevant este că, prin această impro- 
prie suprapunere, se creează o pseudosuprapunere a intensiunilor 
verbale. 

În cazul antonimiei, relaţiile semantice sînt de contrarietate: 
„bun“ vs „rău“, „puternic“ vs „Slab“, „bărbat“ vs „femeie“ sau 
„viaţă“ vs „moarte“. Contrarietatea poate fi continuă sau provi- 
zorie. Astfel, bărbat vs femeie este o contrarietate continuă, tre- 
cerea de la o condiţie la cealaltă fiind greu de presupus. Provizo- 
rie este distincția dintre „copil“ şi „adult“. Trebuie să recunoaştem, 
de altfel, că nu există un consens în ceea ce priveşte diferenţierea 
dintre contrarietatea continuă si cea provizorie. Disputele despre 
avort si eutanasie, spre exemplu, se referă în mare măsură la „„via- 
tă şi moarte“, fără sä se poată concede dacă granița dintre acestea 
este sau nu continuă. Ceea ce pentru unii este „încetare a ajuto- 
rului medical în situaţii fără ieşire“, pentru alții este „ucidere a unui 
pacient lipsit de apărare“. Strategiile semantice permit utilizarea 
unor pseudoantinomii. Am întîlnit acest lucru într-un exemplu an- 
terior: pentru iranianul Beheschti, un stat este ori o democraţie, 
ori o dictatură. El ignoră faptul că dihotomia nu exclude un pro- 
ces de trecere de la una la alta. Un alt exemplu poate fi găsit în 
campania electorală din 1976 din Germania occidentală. Creş- 
tin-democratii (CDU) au utilizat formula „Freiheit statt Sozialis- 
mus („Libertate în locul socialismului“). Formula sugerează că 
socialismul şi libertatea, considerate a fi antonime, se exclud re- 
ciproc. Din aceste două exemple se poate vedea că pseudoanto- 
nimia se manifestă în două feluri. Pe de o parte, prin prezentarea 
unei dihotomii ca o contrarietate continuă, iar pe de altă parte prin 
crearea unei relaţii antonimice între doi termeni care în limbajul 
obişnuit nu sînt antonime. l 


174 ŞTIINŢA COMUNICĂRII 


Al treilea tip de relaţii care ne interesează este hiponimia. „Un 
cuvânt A este hiponimul lui B dacă toate caracteristicile seman- 
tice ale lui B apar şi la 4.“ A poate fi pentru B genul proxim: 
floare-lalea, om-femeie etc. Hiponimia presupune anumite con- 
secinte logice. Chiar dacă B aparţine genului A, B nu poate îi 
echivalat cu A. Pseudo-hiponimia intervine în afirmaţii de tipul 
„socialismul este doar o formă de revizionism“. Socialismul (B) 
este încadrat în categoria revizionismului (4), efectul scontat fi- 
ind transmutarea conotatiilor negative ale lui A asupra lui B. 

În fine, omonimia: același cuvînt sau aceeași expresie primeş- 
te două sau mai multe semnificaţii.” Astăzi, „șoarecele“ poate să 
stea pe masa de lucru, alături de calculator. Din context, se poate 
deduce care este semnificația cuvîntului folosit. Pseudoomoni- 
mia apare atunci cînd semnificația cuvântului din contextul A este 
transpusă în contextul B. Transpozitia creează uneori ilaritate, dar 
tocmai acesta poate fi scopul pe care-l urmăreşte emitentul. La 
încheierea campaniei electorale din 1989, liderul partidului liberal 
olandez a vrut să marcheze încă o dată diferenţa dintre un viitor 
guvern de coaliţie cu participare liberală şi un guvern cu partici- 
` parea socialiștilor (în Olanda, toate guvernele au fost de coaliţie). 
Electoratul nu trebuie să aleagă între „albastru închis“ şi „roşu 
aprins“, ci între „bleu“ si „roz“. Cine a avut copii sau a avut de 
a face cu copii ştie însă foarte bine ce înseamnă aceste culori. 


Manipularea conotativă 


Manipulărilor denotative li se adaugă manipularea conotati- 
vă. De multe ori, în limbajul politic, conotatiile (eventual evalua- 
tive) sînt mai importante decît denotatia. Manipularea conotativa 
apare în folosirea cuvintelor cu o denotatie aproape inexistentă, a 
cuvintelor predominant conotative, a eufemismelor sau în aşa-nu- 
mita image-building (construcţie a imaginii). Cuvinte ca „fascist“, 
„reacționar“ sau „politician degenerat“ şi-au pierdut denotatia prin 
frecventa lor utilizare de către comunişti. Dimpotrivă, cuvinte ca 
„democratic“, „egalitate“ sau „solidaritate“ au ajuns să fie folo- 
site aproape exclusiv pentru valoarea lor conotativă. Eufemismele 
servesc la estomparea conotatiilor negative ale cuvintelor pe care 
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le înlocuiesc. Țărilor din lumea a treia li se dă cînd numele de 
„țări în curs de dezvoltare“, cînd de „țări subdezvoltate“, scum- 
pirea este „reaşezare a preţurilor“. Cuvintele pot fi alese pentru 
conotatia lor. Acest proces este denumit de Leech — de la care 
am preluat toate aceste variante de manipulare conotativä® — 
image-building. Lozinca pe care Thatcher a folosit-o în prima ei 
campanie electorală a fost ,, Labour does not work“ („Laburis- 
mul nu funcționează“). Importantă nu este denotatia, ci asocia- 
tile pe care cuvintele le generează la nivelul publicului.*° 


5.7. Limbaj si gindire 


Eficacitatea unei strategii semantice nu poate fi luată in consi- 
derare în afara unei viziuni asupra raporturilor dintre limbaj şi gîn- 
dire. Atît experiența cit si procesul de cunoaștere sînt dependente 
de limbaj. Depinde procesul de cunoaștere de o anumită limbă? 
Faptul că un englez dispune de un cuvînt pentru „apă curgätoa- 
te“ — „river“ — iar francezul de două — „fleuve“ Şi „rivière“ — 
implică diferente de cunoaştere? O prezentare, oricît de succin- 
tă, se impune”. În peisajul teoretic, se disting două tendinţe: re- 
lativismul şi universalismul. Conform teoriilor relativiste, de care 
țin atît „ipoteza Sapir-Whorf“ cit şi sociolingvistica lui Bernstein, 
limba delimitează gîndirea. Dimpotrivă, teoriile universaliste in- 
sistă asupra potentelor creatoare ale limbii. După cum vom ve- 
dea imediat, relativismul şi universalismul nu sînt decît două „ti- 
puri ideale“. 


Relativism 


In cadrul relativismului lingvistic, este emisă teza că limba 
ne dirijează interpretarea la care ne supune experienţa de viaţă. 
În termenii lui Bolton, „obisnuintele verbale ne predispun la anu- 
mite opţiuni de interpretare“. Anumite interpretări lipsesc în- 
tr-o comunitate lingvistică din cauza limbii. Sapir şi Whorf şi-au 
legat numele de relativismul lingvistic, bazîndu- -şi gindirea pe ur- 
mătoarea teză a lui Whorf: „Lumea reală se bazează în mare parte 
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inconştient pe habitudinile lingvistice ale grupului. Diversele co- 
munitati trăiesc în lumi diferite, nu în aceeaşi lume în care doar 
denumirile diferă. Noi, ca indivizi, vedem, auzim sau ne trăim ex- 
perientele în felul nostru, din cauza obiceiurilor lingvistice ale co- 
munitätii căreia îi apartinem şi care ne conduc la anumite opțiuni 
interpretative.““50 


Uhiversalism 


Unul dintre cei mai importanţi reprezentanți ai universalismu- 
lui lingvistic este Noam Chomskys!. O dată cu Chomsky, consi- 
derat a fi un soi de Newton al secolului nostru, s-a manifestat 
o puternică tendință rationalistä de readucere în actualitate a con- 
ceptiei de altădată după care oamenii apar pe lume cu „idei înnăs- 
cute“. Structura gramaticală a tuturor limbilor, după Chomsky, 
este dirijată de principii universale. Copiii se nasc cú capacitatea 
de a le recunoaşte în limba pe care o folosesc. Aceste principii 
universale sau reguli fundamentale fac parte din deep structure 
(structura de adîncime). Structura de adîncime reglează exprima- 
rea, văzută ca surface structure (structura de suprafață). Ceea ce 
este esenţial acestei poziţii universaliste este că limba nu limitea- 
ză capacitatea de a gîndi. Orice om normal dispune de la naștere 
de o schemă conceptuală originară (innate conceptual scheme), 
ceea ce se extinde si la nivelul colectivităţi. Fiecare colectivi- 
tate lingvistică îşi construieşte limba pe baza acelorași principii 
universal valabile. Limbă care, pe măsură ce necesitățile de expri- 
mare se schimbă, se modifică ea însăşi. Pe scurt, conform univer- 
salismului, limba stă la dispoziţia gîndirii.” 

Trebuie să optim pentru una sau alta dintre aceste două orien- 
tări? Dar aceste două orientări se exclud reciproc sau, din contra, 
sînt complementare? Ne lipsesc imbatabilele dovezi empirice care 
să ne permită alegerea. De pe poziţia relativismului, se poate ex- 
plica scepticismul în ceea ce priveşte schimbările de limbă în- 
tr-un interval de timp scurt ori faptul că libertatea de comunicare 
este legată de limba pe care o folosim. De pe poziţia universalis- 
mului, se poate înţelege evoluţia limbilor și adaptarea lor la con- 
ditiile sociale în mişcare. Pentru studiul strategiilor semantice şi 
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al eficacitatii lor, trebuie să recunoaştem, orientarea relativistă 
(limba determină gîndirea) este mai avantajoasă. 


5.8. Limbă, societate si ideologie 


După cum există relații între limbă şi gîndire, există relaţii 
între limbă şi societate. Sînt teorii care au ca punct de plecare re- 
flectarea în limbă a relaţiilor sociale — limba ca oglindă a rela- 
tiilor socio-economice.™ Alte teorii considera limba ca o oglindă 
a status quo-ului social, limba (dominantă) confirmând ordinea so- 
cială. Astfel sună teza cel puţin, deşi lipsesc datele empirice care 
să o verifice. Este vorba mai mult de presupozitii, care ar trebui 
supuse unei cercetări sistematice de factură empirică. Aceeași re- 
zervă poate fi formulată în legătură cu teoria lui Marcuse despre 
omul unidimensional, una dintre cele mai cuprinzătoare viziuni 
despre relațiile dintre limba si societate. 


Marcuse: omul unidimensional 


Reprezentant — alături de Adorno, Horkheimer si Haber- 
mas — al Școlii de la Frankfurt, Marcuse consideră că funcţia lim- 
bii şi a mass-media este crearea „omului unidimensional“. Sau, 
altfel spus, crearea unor indivizi care să accepte fără rezerve cri- 
tice societatea în care trăiesc. Limba este un fenomen magic, au- 
toritar si ritual. Limba nu este transcendentă ci imanentă, rolul său 
fiind de a înzestra indivizii cu o „falsă conştiinţă“. Marcuse se 
referă la două aspecte curente: formulele magic-rituale şi expresi- 
ile care anulează contrariile. Formulele magic-rituale sînt frec- 
vent folosite în limbajul politic: cuvintele „libertate“, egalitate“, 
„democratie“ sau „pace““55 semnifică ceea ce clasa dominantă în- 
telege prin ele și sînt aplicate restrictiv. Limba este un instrument 
de definire a realităţii, un instrument de putere în mîna „clasei do- 
minante“. Fireşte, exemplele din seria de mai sus privesc cuvinte 
cu o conotaţie în general pozitivă, pentru cei de jos sau pentru 
cei de sus. Cuvintele cu conotaţii negative sînt mai puţin eficace 
în conservarea si consolidarea puterii politice. Limbajul este ma- 
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nipulator, încercînd să anuleze contrariile. În viziunea lui Mar- 
cuse, „comercialismul“ conduce la frecvenţa expresiilor cu com- 
ponente contradictorii.5 „Radioactivitatea nepericuloasă“, despre 
care se vorbește în ultima vreme, este un exemplu (radioactivi- 
tate care este întotdeauna periculoasá!). 

Limba este autoritară prin faptul că semnificaţiile rămîn „ima- 
gini fixe“, imunizînd publicul la critică sau protest. După cum 
se vede, Marcuse îmbrățișează punctul de vedere relativist, accep- 
tind interdeterminarea limbä-gîndire. Încarcerarea sensurilor, for- 
mulele hipnotice care se autodeclară valabile, ca şi imunitatea la 
contradictie exprimă unidimensionalitatea.”” Limba reflectă — 
indiferent dacă este vorba de un regim democratic sau nedemo- 
cratic, de o tara capitalistă sau necapitalistă — relaţiile de putere. 
Mai mult decît atît, limba este şi un instrument de control. Mar- 
cuse nu este primul care a scos în evidență această funcţie de con- 
trol. Înainte de Marcuse, unul dintre cei care au subliniat că lim- 
ba reprezintă sistemul de valori al unei colectivități a fost Mills. 
„Deprinzînd categoriile unei limbi, noi ne însușim modurile strue- 
turale de existenţă ale unui grup si, o dată cu limba, implicaţiile | 
valorice ale acestor moduri.‘“* Pe de altă parte, în fostele tari co- . 
muniste din Europa de răsărit, limba era un instrument — fie ef 
ieftin — de manipulare a supușilor.’ Analiza acestui fenomem, 
aparține semanticii politice. 


5.9. Limbaj si politică: semantica politică 


La scurtă vreme după terminarea ultimului război mondiali. 
Orwell făcea o observatie amară: „Limbajul politic [...] are mim 
siunea de a face din minciună adevăr, din crimă o faptă respew 
tabilă, de a-i da trecerii aparenţa de stabilitate.“5 Orwell nu este 
primul care şi-a declarat scepticismul în privința limbajului pase 
tic. Vorbind despre felul in care principele îşi poate păstra pusa 
Machiavelli recomanda o aparență de compasiune, de sinceri 
şi religiozitate. Nici un cuvînt care să nu corespundă acestor sa | 
tuti nu trebuie să-i iasă principelui din gură.€! Nu trebuie să Si 
cinic pentru a recunoaște sämînta de adevăr din cuvintele ke Si 
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chiavelli. Limbajul, strategia semantică si cea politică sînt inter- 
dependente, servind nu numai transmiterii de informaţie, ci şi per- 
suadării. Ele oferă terenul de joc al manipulării politice. Violonis- 
tul Isaac Stern relua într-un interviu comparatia dintre limbă şi 
muzică: „Limba cunoaşte determinări pe care muzica nu le are. 
Cuvintele au întotdeauna, într-un context dat, anumite semnifi- 
catii pentru un anume grup de oameni. În sine, cuvinte ca «pace», 
«democratie» sau «libertate» sint minunate, dar asta depinde de 
momentul cind sint folosite, de cine o face si pentru ce. Cuvintele 
îşi au locul lor. De aceea isi pregătesc politicienii cu atâta grijă 
discursurile. Fiecare nuanță este cîntărită si Dumnezeu cu mila 
dacă apare vreo schimbare.““? Limbajul dă cadrul, iar scopurile 
politice operează selecția terminologică. 


Ce ascund cuvintele? 


Interdependenta mijloacelor verbale si finalitatea politica tin 
de domeniul așa-numitei „politico-semantici“. Murray Edelman 
a fost unul dintre primii care a încercat o definire a termenului, 
într-un studiu despre influența limbajului asupra politicii oficiale. 
După cum arată subtitlul uneia din cărţile sale (Words that suc- 
ceed and policies that fall, 1977), Edelman consideră că politi- 
cienii încearcă, prin mijloace verbale, să creeze opinii sau atitu- 
dini care să favorizeze realizarea propriilor țeluri politice. Dintre 
aceste mijloace se disting miturile şi metaforele. Pentru Edelman, 
„un mit nu este în mod necesar o ficţiune“, ci „o credinţă larg 
acceptată care dă o semnificație evenimentelor“, indiferent dacă 


această semnificaţie este sau nu verificabilă. Miturile şi meta- 


forele (ca figură de stil) impun ascultătorului un anumit mod de 
gîndire, avînd rolul de a simplifica perceperea realității. Politica 
are însă de a face cu situații de maximă complexitate şi ambigui- 
tate care, pentru oamenii obişnuiţi, sînt sursă de nesiguranță, ne- 
linişte sau spaimă. Politicienii si autorităţile fac uz — mai mult 
sau mai puţin deliberat — de mituri şi metafore pentru a atenua 
aceste reacții. Nu contează că miturile sau metaforele deformează 
realitatea sau împiedică cristalizarea unei perspective concrete; 
important este că ele operează în plan emotional™ sau că inten- 
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sifică ori estompează perceptiile®. Înarmarea atomică a fost de- 
numită „capacitate de ripostă“ sau „salvgardare a democraţiei“. 
Teama de armele nucleare era estompată prin corelarea cu apă- 
rarea fiinţei proprii şi a democraţiei. Un exemplu de metaforă 
în limbajul politic este ,, War on Poverty“, iniţiat de presedintele 
Johnson; americanilor li se punea în fata ochilor o mobilizare ge- 
nerală împotriva sărăciei. „Războiul“ a continuat pînă în anii '80, 
atâta doar că „împotriva sărăciei“ a fost înlocuit cu „împotriva 
drogurilor“. Cine citeşte curent ziarele este mereu confruntat cu 
metaforele din ştirile politice. „Nori negri“ sau „furtuni“ amenin- 
ta guvernele care vor „să însănătoşească“ economia. „Securita- 
` tea socială nu se poate construi într-un cimitir economic.‘ 

Limbajul politic se bucura de atentia din ce in ce mai mare 
a cercetătorilor. Fata de studiile oarecum tradiţionale care se con- 
centrau asupra metaforelor, studiile mai recente isi propun o cer- 
cetare sistematică a figurilor de stil în limbajul politic dintr-un 
anumit context social. S-a putut constata astfel că frecvența figu- 
rilor de stil în limbajul politic din Belgia flamandă este mult mai 
mare în perioadele de criză sau instabilitate economică.S La rîn- 
dul lor, miturile au în limbajul politic misiunea de a simplifica 
imaginea realităţii. Edelman vorbeşte despre trei teme ale discu- 
tiilor politice curente. În primul rînd, imaginea „celorlalţi“, a străi- 
nilor sau grupurilor marginale. În cercurile extrem-nationaliste 
apare mitul inamicului din interior. O a doua temă este „liderul 
providential“, in stare să domine pericolul. În fine, o a treia temă 
(sintetizînd primele două) implică „angajarea colectivă într-un pro- 
ces de muncă, sub îndrumarea celor de sus, pentru a depăşi difi- 
cultatile momentane“. Tipic pentru această din urmă temă este, 
pentru Edelman, cunoscutul slogan al lui Kennedy: nu întreba ce 
poate să facă tara pentru tine, ci ce poți face tu pentru tara (Ask 
not what your country can do for you. Ask what you can do for 
your country!).® 

În Political Language (1977), Edelman se intreaba de ce ine- 
galitatea materială este acceptată de multe categorii de americani 
si de ce autoritatilor li se cere atit de putin in aceasta directie. Teza 
sa este că avem de a face cu „o inactiune provocată“, consecință 
a unui limbaj politic în care conceptualizarea „inegalităţii“ se pro- 
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duce într-o manieră care nu-i afectează pe politicieni. Categori- 
ile cele mai sărace de americani sînt considerate a fi direct răs- 
punzătoare de starea în care se află, situaţie care se explică prin 
absenţa disciplinei, prin criminalitate și prin lene.© Un rol im- 
portant, în acest context, revine unor profesiuni auxiliare (oameni 
de ştiinţă, psihiatri, asistenţi sociali, profesori). Prin limbajul pe 
care îl folosesc, aceștia — desi în aparenţă nu sînt angajați poli- 
tic — contribuie la menţinerea raporturilor sociale existente. „Să- 
răcia“ unei femei arată altfel după ce un psihiatru a diagnosticat-o 
drept istericé.” Prilej pentru Edelman de a conchide că limbajul 
politic nu este perceput ca fiind politic. În consecință, acolo unde 
triumfă limbajul, se ratează o autentică schimbare politică.” 

Deși nonconformiste sau provocatoare, ideilor lui Edelman 

nu li se poate contesta puterea de seducţie. Exemplele sau inven- 
tarierile, oricît de interesante sau de multe, nu sînt încă suficiente. 
În 1980, Meadows constata că studiul limbajului politic încă nu 
depäsise stadiul unui început promițător; abordarea comunicării 
politice nu iesise din fasä.”? O împlinire în această directie pre- 
tinde conlucrarea dintre discipline (lingvistică, retorică, ştiinţa co- 
municării, politologie sau management). O încercare de abordare 
pluridisciplinară (comunicare şi management) aparţine lui Gra- 
ber care, studiind corelatia dintre procesul de comunicare si fe- 
lul de a duce tratative, atribuie mesajelor cinci funcţii: 

1. „dezamorsarea informaţiei“ (declaraţiile lui A sînt pentru 
participanții la tratative B, C sau D „sursă de inferentä“, sur- 
să de informaţie pe baza căreia B, C sau D determină mar- 
ja de manevră pe care A o admite); 

2. „fixarea agendei de lucru“ (în mare măsură, tratativele se 
duc asupra cadrului în care tratativele trebuie să aibă loc); 

3. „relevarea unei interdependente“ (participantul la tratative 
prezintă un compromis de aşa natură încît contrapartida să 
descopere un avantaj în acest compromis; cu alte cuvinte, 
să asocieze compromisul cu punctul de plecare al celeilalte 
partide sau, cel puţin, să-l disocieze de ceea ce acesteia i se 
pare inacceptabil); 
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4. „proiectarea în viitor sau în trecut“ (compromisul este pre- 
zentat ca o radicală îmbunătăţire faţă de situaţia existentă, 
ca un progres); 

5. „simularea acţiunii“ (compromisul trebuie prezentat ca un 
program de acţiune de la care nimeni nu se poate abate; 
compromisul este, cu alte cuvinte, obligatoriu pentru toate 
părţile). 

Încercări similare de abordare a limbajului politic s-au îndrep- 
tat spre aşa-numita „definire a problemelor“. Felul în care o pro- 
blemă este definită influențează rezolvarea ei. Formularea într-un 
text a problemei ce trebuie rezolvată conferă textului o funcţie 
orientativă.75 Dincolo de diferențele de abordare sau de termino- 
logie, un lucru este evident: toate aceste studii privesc rolul lim- 
bajului în procesele de comunicare, deschizând drumul unor stu- 
dii mai aprofundate de semantică politică. 
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6. SELECTIA STIRILOR: 
PROCESUL ŞI CONSECINTELE SALE 


6.1. Introducere 


„În momentul în care ajunge in miinile cititorului, ziarul re- 
prezintă rezultatul final al unui întreg proces de selecţie prin care 
s-a precizat numărul, mărimea, locul şi importanța articolelor pu- 
blicate. În această privință nu există reguli, există doar conven- 
tii, scria în 1922 Walter Lipmann.! Rezultatul ultim şi actele se- 
lective care-i precedă formează un obiect predilect de studiu în 
cadrul ştiinţei comunicării. Din numeroasele studii de pînă azi se 
desprinde o lungă serie interogativă. De ce unele evenimente de- 
vin ştiri şi altele nu? Cine decide acest lucru și pe ce bază? Sînt 
aceste ştiri complete şi obiective? Redarea mediatică este veridi- 
că sau, de fapt, realitatea nu este decît o construcție mediatică? 

În ansamblul studiilor despre comunicare, s-au cristalizat două 
variante principale de cercetare. În prima variantă, cercetarea se 
orientează asupra procesului de selecție a ştirilor, în centrul aten- 
tiei stind instanțele (sau ,,actorii“) şi factorii care joacă un rol deci- 
siv. Selecţia este văzută ca o suită de decizii luate de multipli ac- 
tori, sub incidenţa unor influenţe extrem de diverse. Dintre factorii 
care-i influențează pe redactori, Gieber numește cîțiva: (1) ima- 
ginea pe care o are redactorul despre cititorii sau publicul său; 
(2) tradiţia ziarului; (3) politica redacțională; (4) propriile sale 
concepţii sau biases.? Cea de a doua variantă de cercetare se orien- 
tează spre rezultatele procesului de selectie. Pentru acest tip de 
cercetare, esentiala este echivalenta dintre realitate si realitatea 
mediatică?, posibilitatea de a vorbi de un „echilibru“ sau de e 
„non-deformare“ în transpunerea mediatică a faptelor reale. Ca- 
pitolul de fata oferă o privire de ansamblu asupra ambelor direc- 
ţii. Mai întîi, ne vom ocupa de selecţia ştirilor ca proces (în subca- 
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pitolele 6.2., 6.3. si 6.4.) pentru ca, in continuare (in 6.5. si 6.6.), 
sä abordäm tema „realitate si realitate mediatică“. 


6.2. Ce devine „ştire“? Procesul de selectie 


Dintre evenimentele zilei numai unele devin evenimente me- 
diatice. Motivatia (de ce un eveniment devine „ştire“ iar altul nu) 
a fost cercetată în studii de o extremă diversitate teoretică şi meto- 
dologică. Dincolo de această diversitate, există însă un obiectiv 
comun: încercarea de a explicita procesul de selectie. lar diversi- 
tatea poate fi cuprinsă într-o panoramă, pe baza celor patru crite- 
rii de ordonare pe care le găsim formulate chiar în aceste studii: 

1. perspectiva teoretică pe care se axează respectivul studiu; 

2. nivelul de analiză la care studiul se referă; 

3. metoda de cercetare; 

4. tipul de cercetare căruia i se integrează studiul. 

Criteriile sînt generale, chiar dacă în majoritatea studiilor de 
specialitate doar primele două sînt explicit formulate, iar asupra 
ultimelor două se insistă mult mai putin. 


Motivatiile comportamentului 
selectiv al ziariştilor 


Una din primele tentative de ordonare a factorilor care influ- 
enţează selecția ştirilor aparţine lui Maletzkef. În studiul său, fac- 
torii sînt distribuiţi în două categorii: factori dependenți și fac- 
tori independenţi de ziarişti. Prima categorie se referă la opiniile 
şi trăsăturile comportamentale ale ziariştilor la nivel individual: 
(a) influenţa preferințelor personale, a sistemului lor de valori $i 
norme; (b) imaginea despre sine însuși sau imaginea despre pro- 
fesiunea de ziarist; (c) rolul pe care îl au educaţia şi sexul zia- 
ristului, ca și modul său de a-şi înţelege cititorii.5 După cum se 
vede, interpretarea vizează rolul ziaristului ca individ în procesul 
de selecție. Dar, dincolo de conditionarea individuală, există fac- 
tori externi care pot influența comportamentul ziaristului, facto- 
rii independenţi. În acest caz, atenţia se îndreaptă spre aspectele 
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institutionale care structureaza procesul de selectie: (a) caracte- 
rul instituţiei în care ziaristul funcţionează și natura dependen- 
tei instituționale; (b) contextul social și politic în care se situează 
instituţia de presă; (c) poziţia ei economică; (d) modalitatea sau 
tehnica de primire si difuzare a ştirilor; (e) cadrul juridic în care 
operează mass-media.$ 

Lui Kepplinger îi revine meritul de a fi propus o altă tipolo- 
gie a studiilor despre procesul de selectie a ştirilor. Ca si la Ma- 
letzke, operaţia de ordonare impune o dihotomie. Dintr-o primă 
categorie fac parte studiile care se ocupă de actorii care participă 
la selecţie, considerînd selecţia ştirilor un proces interactiv dintre 
diversii actori (persoane, organizaţii sau institutii).’ O a doua ca- 
tegorie de studii abordează procesul de selecţie si variabilele sale 
plecind de la specificitatea evenimentelor, de la semnificaţia atri- 
buită acestor evenimente, de la tipurile de ştiri şi de la semnifi- 
catiile atribuite lor? (vezi diagrama 6.1). 


Diagrama 6.1. Cercetarea lui Kepplinger asupra 
factorilor determinanti în selecția ştirilor 


| 


Cercetarea orientata 
spre variabile 


Cercetarea orientata 
spre actori 


. caracteristicile evenimentului 
. semnificatiile atribuite evenimentului 


Al. ziariștii 


„ caracteristicile stirii 
. semnificaţiile atribuite știrii 


A.2. proprietarii/managerii 


A.3. agenţiile de publicitate 


. normele şi scopurile urmărite de ziariști 


V.6. dezidera+ele cărora comportamentul 
ziariştilor trebuie să le corespundă | 
. aşteptările cărora comportamentul ; 
ziariştilor trebuie să le corespundă | 


A4. cercurile politice 


—— 


A.5. cercurile economice V8. liniile directoare în activitatea ziariştilor | 


A.6. accesibilitatea în zona | V.9. presiunea instituțională i 
de difuzare 
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O sistematizare mai nuantatä a studiilor destinate procesului 
de selectie îi aparţine lui Gans. Acest autor vorbeste, in functie 
de orizontul teoretic al cercetirii, de patru tipuri de abordare a 
selectiei: 

1. orizontul teoretic in care rolul selectiv al ziaristului este ex- 
plicat prin raportarea la trăsăturile sale caracteristice, indivi- 
duale ori profesionale; 

2. orizontul teoretic în care accentul cade pe aspectele institu- 
tionale (pe dependența sau caracterul institutional al ştirilor); 

3. orizontul teoretic în care se apelează la valoarea ştirilor, con- 
siderîndu-se că evenimentele sînt acelea care dictează im- 
portanta ştirilor şi selecţia lor; 

4. orizontul teoretic al relaţiilor dintre mass-media şi societa- 
te, relaţii de o mare complexitate.” 

Asupra acestei tipologii vom reveni peste cîteva pagini, cînd 

vom inseria exemple pentru fiecare din categoriile amintite. 


Nivelul de analiză în studiile consacrate 
procesului de selectie 


Un alt criteriu de ordonare a studiilor consacrate procesului 
de selectie il constituie nivelul de analiza (macronivel, mezonivel 
si micronivel). Pe linia cercetärilor despre selectivitate sau despre 
instantele de selectie, procesul de selectie poate fi privit atit la ni- 
vel individual (operatiunile selective ale unuia sau altuia dintre 
ziaristi), cit si la un nivel institutional (selectivitatea unui ziar sau 
a oricarei alte institutii mediatice). Cercetärile privind micronive- 
lul se concentreaza asupra activitatilor individuale (convingerile 
si atitudinile unui ziarist influenteazä modul in care acesta selec- 
teaza stirile). La mezonivel, depäsindu-se cauzalitatea la nivel in- 
dividual, influența decisivă este atribuită organizaţiei sau insti- 
tutiei mediatice. Activitatea ziariştilor se desfășoară într-un cadru 
instituţional, iar interesul acestor cercetări este de a studia siste- 
mul de reguli, explicite şi implicite, care condiţionează libertatea 
individuală. Oricare cadru instituţional presupune o asemenea con- 
ditionare, instituţiile mediatice nefiind din acest punct de vedere 
o exceptie. Cercetările la macronivel au un alt obiectiv: reconsti- 
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tuirea fundalului social si a ansamblului normativ care influentea- 
zä atit activitätile individuale, cit si cele institutionale. Trei sint 
întrebările majore cărora cercetările la macronivel trebuie să le 
găsească răspunsul: 

a) care sînt, în procesul de selecție, consecinţele pe care le ge- 
nerează sistemul de legi şi prevederi legale; 

b) care este rolul ansamblului social de norme şi valori în des- 
făşurarea acestui proces; 

c) cum este conceput caracterul public al informaţiilor într-o 
anumită societate şi care sînt implicaţiile pentru procesul de se- 
lecţie. 


Metodele şi tipurile de cercetare 


Aspectele metodologice pot conduce, de asemenea, la o ti- 
pologie a cercetărilor stiintifice. Procesul de selecţie poate fi stu- 
diat prin diferite metode: prin intervievarea ziariştilor, prin par- 
ticipare la activităţile redactionale sau prin efectuarea unei analize 
de continut. Infailibilitatea primelor doua linii metodologice este 
însă adesea pusă sub semnul întrebării. A lua interviuri ziarişti- 
lor — categorie profesională atît de familiarizată cu această teh- 
nică — este o metodă a cărei validitate rămîne problematică. La 
rîndul ei, cea de a doua modalitate de cercetare — observarea 
din interior a procesului de selecţie — rămîne pur inductivă. Deşi 
nu pot fi verificate, constatările declanșează tot soiul de genera- 
lizări care nu se bazează atît pe faptele observate, cit ilustrează 
o teorie sau alta.!0 

În fine, ultimul criteriu la care ne referim, înainte de a trece 
la ilustrare, este acela al tipului de cercetare. Există două tipuri 
de cercetare — tipul deductiv experimental şi tipul inductiv gene- 
ralizant. Iar între cele două tipuri, toate combinaţiile ŞI „grada- 
tiile“ imaginabile. Între metodă şi tipul de cercetare există o legă- 
tură profundă: o cercetare ştiinţifică de tip inductiv se foloseste 
cu precădere de tehnica interviurilor sau a observării prin partică- 
pare, fiind mai degrabă o cercetare descriptivă decît o explorare. 
Din contra, studiile axate pe analiza de conţinut au un caracter 
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experimental, confirmind sau infirmind ipotezele de la care s-a 
plecat.!! 


6.3. Studiul procesului de selectie. 
Citeva exemple 


În rîndurile precedente am vorbit despre procesul de selec- 
tie a ştirilor în sens general, fără să ne oprim asupra unor exem- 
ple concrete. Fără a avea pretenţia sau posibilitatea de a oferi o 
panoramă detaliată a studiilor consacrate acestui proces, deschi- 
dem aici seria exemplelor care, în ochii noștri, va oferi o imagi- 
lor specifice. Această serie de exemple respecta tipologia lui Gans, 
despre care am vorbit mai sus. 


Factorul individual în selecția ştirilor 


Primul exemplu aparţine studiului pe care White l-a consa- 
crat factorului individual în procesul de selecţie. Redactorul care 
selectează ştirile este denumit aici „Mr. Gates“.!? Intenţia lui 
White era de a stabili ce anume determină alegerea pe care o face 
Mr. Gates: preferințele sale tematice şi ideologice ori un anumit 
stil de selecție? Studiul pleacă de la presupozitia că influenţa este 
exercitată exclusiv de preferinţele personale, de acțiunea indivi- 
duală!5. Timp de o săptămînă, redactorul a fost supravegheat în- 
deaproape; ştirile lăsate deoparte au fost colectate şi au devenit 
obiect de discuţie. Mr. Gates a indicat în scris motivaţia pentru 
care unele stiri nu au fost selectate. Spectrul motivatiilor a fost 
extrem de larg: ştiri banale, știri conținînd prea multe cifre, ştiri 
prea putin importante, ştiri care nu mai erau de actualitate, stiri 
care fuseseră precedate de relatări detaliate ale respectivului eve- 
aiment, stiri de importanţă exclusiv locală, ştiri care se referă la 
zone prea îndepărtate, lipsa de spațiu. Redactorul, conchide White, 
manifesta o preferinţă certă pentru ştirile de factură conservatoa- 
re şi o anume reticenta fata de știrile senzaţionale sau fata de ex- 
cesul de cifre. În studiul lui White, Mr. Gates reprezintă o ima- 
gine tipică (vezi diagrama 6.2.). 
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Diagrama 6.2. „Mr. Gates“ ca obiect de cercetare 


Criteriu Descriere 


unghiul de abordare teorii referitoare la rolul ziariştilor 
a cercetării (cu menţiunea că asemenea teorii 
sînt încă extrem de rare) 


nivelul analizei micronivel, atenţia îndreptîndu-se exclusiv 
asupra calităţilor individuale 


tehnicile de observatie | ' combinatie între observaţia participativă 
şi interviuri (în scris) 


tipul cercetării cercetare predominant descriptivă, de tip 
inductiv-generalizant 


Selecția ca proces instituțional 


Studiul lui White — deși are meritul de a fi introdus în ști- 
inta comunicării termenul de gatekeeper (instanţă de selecţie, ro- 
lul pe care-l joacă Mr. Gates) — a fost supus, foarte curînd după 
apariție, unei critici severe. Critica s-a referit la absența oricărui 
funda] teoretic, ceea ce conferea cercetării o factură pur descrip- 
tivă, dar mai ales la atenţia exclusiv dirijată spre rolul unui singur 
individ în procesul de selecţie. Atacul s-a îndreptat în special con- 
tra ideii că Mr. Gates ar dispune de o nelimitată libertate de ac- 
tiune. În fond, în cadrul fiecărei organizaţii sau instituţii, există 
reguli — scrise sau nescrise — care limitează libertatea de actiu- 
ne a angajatilor.'4 Dependenţa instituţională nu este străină zia- 
riştilor. Din acest motiv, cercetarea ştiinţifică trebuie să ia în con- 
sideratie determinarea instituțională a procesului de selecţie. 

Un exemplu clasic de abordare instituțională îl reprezintă stu- 
diul lui Warren Breed despre Social control in the Newsroom E. 
Breed pleacă de la ideea că orientarea unui ziar este stabilită de 
editor, redacţia trebuind să i se conformeze. Ceea ce nu se produ- 
ce automat, existînd unele mecanisme care reglează acest pro- 
ces prin care ziariştii exprimă programul editorului. Pentru a sta- 
bili care sînt aceste mecanisme, Breed a intervievat o sută douăzeca 
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de ziaristi, din ale cäror raspunsuri a desprins sase factori care fa- 
vorizeaza adaptarea ziaristilor la programul editorial: 

1. autoritatea instituțională si sistemul de sancțiuni (in spe- 
cial raportul dintre sancțiunile potenţiale și cele efectiv apli- 
cate); 

2. fidelitatea şi respectul fata de superiori; 

3. dorinţa de a face carieră; 

4. absenţa oricăror contacte cu grupări sau cercuri programa- 
tic adversare; 

5. satisfacția profesională; 

6. îndeplinirea obligaţiei de serviciu („a veni cu ştiri).16 

Ziariştii, conchide Breed, nu tin atît de mult seama de ce vrea 

cititorul, cit de preferințele colegilor sau ale șefilor.!” Cu alte cu- 
vinte, primordial nu este sistemul profesional de norme, ci spiri- 
tul de grup din interiorul redacţiei. Comportamentul şi concepțiile 
ziaristului suportă o determinare colectivă 18 (viziunea lui Breed 
este redată în diagrama 6.3.). 


Diagrama 6.3. Cercetarea organizării interne 
din instituțiile de presă 


unghiul de abordare a cercetării | teorii privind organizaţiile mediatice 


nivelul analizei mezonivel, aspectele instituționale 
ocupind un loc central 


Breed plasează în centrul atenţiei organizarea internă a insti- 
tutiilor de presă, concentrîndu-se asupra apartenenței institutio- 
nale pe care o au ziariștii. În anii *70, s-a declanșat un val de stu- 
dii asupra tuturor aspectelor organizaționale legate de procesul 
de elaborare a ştirilor (fără însă ca abordarea să se limiteze strict 
la organizarea internă). Un exemplu în această directie îl consti- 
tuie studiile lui Gans.!? Pentru Gans, jurnalismul are puterea de 
a face din fapte ştiri.2 Studiile sale referitoare la criteriile de selec- 
tie a ştirilor în activitatea redacțională de la CBS Evening News, 
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NBC Nightly News sau de la săptămînalele Time şi Newsweek sem- 
naleazä doua procese tipic redactionale, conditionate de disponi- 
bilitatea si relevanta stirilor. Prima conditie se refera la sursele 
de informatie de care dispune ziaristul, la disponibilitatea aces- 
tor surse. Dupa Gans, cele mai accesibile sint sursele oficiale — 
aflate la dispozitia ziaristului si, de aceea, predilect folosite.?! Iar 
sursele cele mai importante sînt şi cele de maximă eficiență.” 
A doua condiţie privește gradul de suprapunere, de potrivire din- 
tre ceea ce oferă instituţia de presă şi ceea ce publicul vrea sau 
ar trebui să afle. Deoarece ziariştii sînt în general tentaţi să res- 
pecte ierarhiile sociale, se ajunge — după Gans — la o împle- 
tire a celor două linii, astfel încît vîrful piramidei sociale (poli- 
ticienii, liderii sindicali, patronatul) va fi mereu supra-luminat, 
în detrimentul bazei. Remediul pe care îl propune Gans este sti- 
rea cu o orientare multiplă, elaborarea unor ştiri care să reflecte 
sau să restabilească pluralitatea perspectivelor (să dea, prin com- 
pensatie, mai multă atenţie consecinţelor sociale ale măsurilor ad- 
ministrative şi să mărească funcţionalitatea ştirilor la nivelul ci- 
titorului). Viziunea lui Gans este sistematic redată mai jos (vezi 
diagrama 6.4). 


Diagrama 6.4. Cercetarea aspecielor 
organizaționale ale ştirilor 


Descriere 


teorii referitoare la tipurile de organizaţii 
mediatice, cu un puternic caracter normativ; 

multe din considerentele de ordin organizatoric 
sînt luate în considerare — deşi foarte vag — i 
ca factori de influenţă asupra procesului de 
selectie a ştirilor? 


unghiul de abordare 
a cercetării 


mezonivel, aspectele instituționale ocupînd 
un loc central 


nivelul analizei 


tehnicile de observaţie observaţie participativă 


cercetare inductiv-generalizantă; pe de o parte, i 
de factura strict descriptiva, iar, pe de alta, de i 
un anemic caracter teoretic; problema rezidă ; 
în necorespondenta dintre cele două planuri” i 


tipul cercetării 
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Noutatea in procesul de selectie a stirilor 


Galtung si Ruge, fondatorii teoriei despre valoarea stirilor si 
despre valoarea lor de actualitate, au efectuat in 1965 o cerceta- 
re — devenită clasică — asupra ştirilor pe care patru ziare pres- 
tigioase le-au publicat despre cîteva crize pe scena politică inter- 
nationala.”5 În prelungirea studiului despre selectivitate, printr-o 
extindere de ordin socio-psihologic, Galtung și Ruge ajung să lan- 
seze douăsprezece ipoteze privind corelatia dintre datele eveni- 
mentiale si acceptarea lor ca știre. Țările mari sau persoanele im- 
portante, enunță cei doi autori, au mult mai multe şanse de a face 
obiectul unor ştiri care, pe măsură ce evenimentele confirmă aş- 
teptările ziariştilor, dispun de un spaţiu extensiv. Liniile dominan- 
te ale acestui studiu sînt indicate mai jos (diagrama 6.5). 


Diagrama 6.5. „Actualitatea evenimentelor “ 
ca obiect de cercetare 


Criteriu Descriere 


unghiul de abordare a cercetării | teorii referitoare la valoarea ştirilor; 
bine reprezentate în cadrul ştiinţelor 
sociale, acestea permit o cercetare 

empirică 


nivelul analizei 


conform acceptiei date termenului 
de „gatekeeper“, cercetarea vizează 
în special aspectele individuale 


tehnicile de observaţie analiză de conținut 
tipul cercetării deductiv-experimental 


Fara prea mare intirziere, in jurul ideilor lui Galtung si Ruge 
s-a declanșat o controversă aprinsă. Sub semnul întrebării a fost 
pusă posibilitatea de a studia procesul de selecţie fără a se ţine 
seama de conditionarea ştirilor si de datele extra-mediatice. Din- 
colo însă de acest aspect (asupra căruia vom reveni imediat, în 
alineatul 6.5)*°, meritul celor doi este de a fi stîrnit interesul pen- 
tru teoriile referitoare la valoarea de actualitate a ştirilor. Mai mult 
decît atît, Galtung şi Ruge optează pentru o teorie aplicată, ceea 


| 
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ce depăşeşte consideratiile didactice menţionate în mai toate ma- 
nualele de jurnalistică.” În aceeaşi directie a teoriilor aplicate 
s-au situat — în Olanda, spre exemplu — reflectiile despre ,,po- 
litică şi televiziune“ ale lui T. Planken. În activitatea sa de redac- 
tor-responsabil al emisiunii de televiziune „Haga astăzi“ (emisiu- 
ne permanentă la televiziunea publică olandeză despre lucrările 
parlamentului), criteriile de selecţie au fost aplicate cu sfințenie 
şi făceau obiectul unui instructaj foarte precis: 


Un subiect poate fi selectat sau lăsat în emisiune dacă se poate răspunde 

afirmativ la următoarele întrebări: 

„ este ceva nou? 

„ din punct de vedere politic, este evenimentul important? 

. priveşte aspectul discutat categorii largi de cetățeni? 

. poate fi el cît de cit explicat la televiziune? 

. aspectul a fost insuficient prezentat în celelalte mass-media (sau, din 
contra, a fost epuizat)??8 


A PWN = 


Un alt exemplu olandez de cercetare aplicatä, unde insa as- 
pectele politice sînt mult mai estompate, îl oferă radioreporterul 
Galis, care a studiat ştirile din presă si de radioteleviziune despre 
scufundarea în 1987, în largul coastei belgiene, a vasului de linie 
Herald of Free Entreprise. Galis ajunge la o formulă a „noutăţii“: 


Numărul victimelor x imprevizibilitatea 


Noutatea = 
Distanţa față de eveniment 


Ceea ce înseamnă că noutatea are cu atît mai mare valoare, cu 
cit numărul victimelor şi surpriza sînt mai mari, iar distanţa pînă 
la teatrul evenimentelor este mai mică. Acest din urmă parame- 
tru rămîne important, căci mass-media fac o deosebire de valoare 
între evenimentele „de lîngă casă“ şi cele de departe. 

În studiile la care ne-am referit, axa cercetării este dictată de 
relaţia dintre fapte, selecţia lor şi ştire (ca relatare a faptelor). După 
opinia lui Kepplinger, modelele utilizate în cercetările despre in- 
stanta de selectie sau valoarea de actualitate a ştirilor par, la prima 
vedere, a fi acceptabile.” Doar la prima vedere, şi aceasta din două 
motive. În primul rind, pentru că faptele pe care le relatează st- 
rile nu au o relevanţă obiectivă. Semnificațiile atribuite faptelor 
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de cätre ziaristi (atribuire de semnificatii asupra cäreia vom re- 
veni), nu obiectivitatea faptelor, sint esentiale intr-o stire. In al 
doilea rind, pentru că faptele la care se referă știrile nu pot fi „re- 
construite“ independent de relatarea mediaticá. Omniprezenta, re- 
latarea mediatică — in special televiziunea — influențează com- 
portamentul ziariştilor, devenit el însuși obiect al relatării. Mai mult 
decît atît chiar, unele secvenţe sînt înscenate pentru a se potrivi 
ştirii, pentru a putea fi telegenice. Kepplinger denumeşte aceasta 
„0 inscenare instrumentală a faptelor“ sau, alteori, „management 
evenimenţial“.* Exemplul clasic şi oarecum extrem este al de- 
monstratiei care nu mai are loc pentru că televiziunea nu şi-a tri- 
mis, în ciuda promisiunii, carele de reportaj. Despre înscenarea 
faptelor vorbea si Daniel Boorstin în anii '60, exemplul său fiind 
alegerile din Statele Unite. Mitingurile electorale americane — 
destinate nu atît alegătorilor, cît circului mediatic ambulant — 
nu sînt altceva decît pseudoevenimente.3! 

Aşa-numitul „management evenimential“ nu rezolvă, cel pu- 
tin în viziunea lui Kepplinger, aspectul intentional al selecției. În 
accepţia sa, există două tipuri de intenţii care influențează pro- 
cesul de selecție a ştirilor: intenţii legate de relatarea propriu-zisă 
a faptelor şi intenţii care transcend știrile.?? În cadru! primului tip 
intentional, determinantă nu este valoarea stirii, ci structura în care 
ştirea poate fi montată. Astfel, pentru a da un exemplu, un post 
de televiziune poate avea o rubrică zilnică de actualitate parlamen- 
tară; importante sau nu, ştirile apar, iar rubrica le scoate din com- 
petiția cu celelalte ştiri, potential importante, ale zilei. În cadrul 
tipului intentional secund, este vorba de felul în care ziaristul folo- 
sește o anumită ştire pentru a imprima o directie sau alta situației 
conflictuale. După intentie, cursul evenimentelor poate fi influen- 
tat fie prin informarea incompletă a publicului, prin dozarea si 
ritmul informaţiei, fie printr-o avalanșă sufocantă de informaţii.* 


Procesul de selectie în ansamblul vieţii sociale 


Cea de a patra modalitate de abordare a procesului de selec- 
tie — în sistemul propus de Gans — priveşte fenomenul din un- 
ghiul relaţiilor dintre mass-media şi viata socială. Avînd în ve- 
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dere complexitatea relatiilor sociale pe care le întretine universul 
mediatic, este usor de presupus că un anume sistem social influ- 
enteaza sau se rasfringe asupra procesului mediatic. Deosebirile 
dintre dictatura si democratie, dintre economia planificata si eco- 
nomia de piata sint de extrema importanta pentru institutiile me- 
diatice. Activitatea de selectie a ştirilor se desfăşoară cu totul altfel 
într-un cadru constituțional, care asigură libertatea de expresie de- 
cît sub imperiul unei cenzuri prevăzute prin lege. Deosebirea este 
esenţială nu numai în ordinea faptelor, ci și în planul cercetării. 
Studiile consacrate procesului de selecție sînt cu adevărat rele- 
vante pentru şi într-un tip de societate care garantează constitutio- 
nal libertatea de expresie. Cenzura anulează libertatea de acţiune, 
răpind selecţiei orice semnificaţie ca obiect de studiu. Ceea ce ar 
mai rămîne de studiat în acest caz este doar cum se folosesc gu- 
vernantii de mediile de informaţii. Contrastul este evident, chiar 
dacă în practica socială întîlnim situaţii mai complicate decît în 
această construcţie alb-negru. 

Din așa-numitul repertoriu al „cercetărilor de orientare socia- 
lă“ fac parte teoriile care — într-o manieră pronunţat normati- 
vă — atacă problema relaţiilor dintre societate si mass-media, dar 
se apleacă mai putin asupra procesului de selecție ca atare. Spre 
deosebire de celelalte abordări, mai importantă în acest cadru de- 
cit instanțele sau factorii de influenţă este finalitatea selecţiei. Re- 
prezentativ din acest unghi este DeFleur.*4 Continuîndu-i pe Par- 
sons şi White“, DeFleur concepe un model al comunicării în masă 
care poate contribui la explicitarea sistemului social şi a stabili- 
tafii sale. Ocupindu-se de televiziune, el atribuie telepublicităţii 
un rol decisiv în funcţionarea sistemului economic american; sta- 
bilitatea acestuia depinde de influența mediatică asupra compor- 
tamentului publicului în calitatea sa de consumator de bunuri. 
Telepublicitatea provoacă o neîntreruptă „cerere“ de produse, fapt 
de o importanţă vitală pentru economie. Pentru a influența un 
public cît mai larg, programele de televiziune rămîn obligatoriu 
la un nivel cultural foarte scăzut, pe gustul păturilor mijlocii. Pri- 
matul economiei impune — în viziunea lui DeFleur — prepon- 
derenta emisiunilor rentabile, rentabilitate care — în lumea ame- 
ricană — presupune proportionalitatea dintre cheltuielile făcute 
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si numärul de telespectatori pe emisiune. Or, emisiunile cele mai 
„rentabile“ tin de divertisment, ceea ce — după DeFleur — evi- 
dentiazä importanța emisiunilor de amuzament facil pentru sta- 
bilitatea economică pe care se bazează sistemul social american. 
Pentru a evita orice confuzie, trebuie să adăugăm că DeFleur nu 
consideră că emisiunile de calitate inferioară ar forma un scop în 
sine sau că autorii lor ar viza conştient menținerea sistemului so- 
cial. Ceea ce îl preocupă pe DeFleur nu este manipularea publi- 
cului de către elite, ci pur şi simplu consecințele pe care le are eco- 
nomia de piață in plan cultural. Inerent mecanismului economic, 
„oferta“ creează „cererea“, mentinind sistemul social. 


6.4. Spre o abordare integrantă 
a procesului de selecţie 


Paginile precedente au prilejuit o trecere în revistă a diferite- 
lor modalităţi de abordare a procesului de selecție. Fiecare din 
aceste modalități isi are meritele sale, fiecare dispunind de studii 
exemplare. Ar fi, de aceea, interesant să trecem la o perspectivă 
integrantă, care să depășească dispersia de pînă aici a modalita- 
tilor de abordare. Avantajul principal ar fi acela că, pe această cale, 
am putea corela toate aspectele importante, studiindu-le în inter- 
dependența şi valoarea lor relativă. Dar o asemenea abordare inte- 
grantä, trebuie să o recunoaştem, nu există, cel putin deocamdată. 
Cercetările științifice de pînă azi au rămas să ilustreze diversita- 
tea intereselor, incapacitatea de integrare sau absenţa unui fundal 
teoretic comun.36 Una dintre puţinele tentative de integrare apar- 
tine lui Kleinnijenhuis, motiv de a insista asupra ei în rîndurile 
ce urmează.’ 

Intenţia lui Kleinnijenhuis era aceea de a analiza complexul 
de factori care influenţează montajul de ştiri politico-economi- 
ce din ziare şi de la televiziunea publică. Pentru a-şi putea atinge 
scopul, autorul pleacă de la formularea unei serii de ipoteze (35), 
subdivizate în patru seturi. Primul set de ipoteze se referă la po- 
litica redacțională (în alcătuirea montajului de stiri se tine sea- 
ma de nivelul cultural al cititorilor, spaţiul tipografic acordat pu- 
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blicitatii determina amploarea stirilor). Cel de al doilea set de ipo- 
teze priveste repertoriul tematic. Ipoteza cea mai importanta din 
această categorie stipulează influenţa pe care o exercită perso- 
najele politice la care se referă ştirile asupra montajului de știri. 
Considerentele de ordinul concurenței intermediatice (concurenţă 
care are rolul său în procesul de selecţie) formează cel de al trei- 
lea set de ipoteze. Ultimul set, cel mai complex din aceasta serie, 
se opreşte la procesarea de tip ziaristic a informaţiei. Plecînd de 
la studiile lui Galtung si Ruge, pe baza unor explicaţii de ordinul 
psihologiei cognitive, Kleinnijenhuis se ocupă de modul specific 
în care ziariştii caută şi resping informaţiile (comportamentul de 
căutare si comportamentul de respingere a informaţiei).28 Pen- 
tru a înţelege mai bine care este contribuţia lui Kleinnijenhuis în 
această direcţie, să ne oprim puţin asupra comportamentului de 
căutare. 

Modul în care ziariștii se lansează în căutarea informaţiilor 
este, în mare măsură, determinat de orizontul lor de aşteptare. Cu 
cît datele percepute se apropie mai mult de imaginea mentală a 
ceca ce era de așteptat să se întîmple, creşte şansa ca aceste date 
să fie înregistrate (ipoteză a consonantei, despre care vorbesc Gal- 
tung şi Ruge®). După cum se poate deduce, centrul de greutate 
al explicaţiilor referitoare la comportamentul selectiv al ziarişti- 
lor se deplasează spre psihologie. Ramine de explicat cum reu- 
şesc ziariştii să „păstreze“ informaţiile în asa fel încît orice nouă 
ştire sosită la redacție să poată fi relativ simplu transpusă într-un 
articol. Cum reuşesc ziariştii să-şi construiască un cadru de refe- 
rință operativ?“ Explicaţia se leagă de conţinutul ştirilor, pe care 
Kleinnijenhuis îl abordează prin metoda NET (despre care am 
vorbit în capitalul al patrulea).*! Căutarea informaţiilor izvorăşte 
din idei, noţiuni, intuitii sau aşteptări; ziariştii se lansează în cău- 
tarea de informaţii conform unei logici specifice. „Imaginile men- 
tale“ se rasfring în lanţuri axiomatice.** La rîndul lor, rationamen- 
tele formează solul pe care se dezvoltă aşteptările privind „ceea 
ce urmează“ şi „cum urmează să se intimple“. În functie de con- 
sistenta imaginilor mentale, aşteptările ajung să se confirme sau 
sînt infirmate. Problema este, însă, că doar două tipuri de imagini 
mentale sînt perfect consonante (a se corobora cu comentariile 
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din subcapitolul 7.8 referitoare la teoria disonantei cognitive). Per- 
fecta consonantä ar putea fi atinsă atunci cînd, între obiectele apar- 
tinind imaginii mentale, relatiile ar fi eminamente pozitive (ceea 
ce ar corespunde unei stäri paradiziace). 

Un al doilea tip de perfectă consonantä se poate constitui prin 
diviziunea obiectelor mentale în două grupuri care întrețin, fie- 
care în parte, intra-relatii eminament pozitive şi inter-relatii exclu- 
siv negative (relaţiile din interiorul fiecărui grup sînt eminamente 
pozitive, relaţiile dintre cele două grupuri sînt exclusiv negati- 
ve)%. Cum arată o asemenea constructie poate fi ilustrat printr-un 
western de mina doua, unde „băieții buni“ sînt glorificati în lup- 
ta lor impotriva grupului de „băieţi răi“, Adevărul este că, în re- 
alitate, cazurile de perfectă consonanta a imaginilor mentale sînt 
extrem de rare, realitatea mediatică nefiind o luptă dintre îngeri 
şi demoni. O excepție tipică din acest punct de vedere poate fi 
găsită în programul din 1985 al Partidului Comunist din fosta 
Uniune Sovietică: „Forțele imperialiste se străduiesc să-şi coor- 
doneze strategia economică, politică si ideologică pentru a crea 
un front comun de luptă împotriva socialismului, a tuturor miş- 
cărilor revoluționare de eliberare, “44 Puterea de seductie a aces- 
tor imagini rezidă în simplitatea lor. Perfecta consonantà tine însă 
de un regim de exceptie, cursul evenimentelor fiind mai intot- 
deauna entropic. Ceea ce nu implica nici pe departe faptul că ima- 
ginile mentale sau orizontul de așteptare nu ar fi predeterminate. 

Kleinnijenhuis se întreabă, de altfel, pînă unde se poate mer- 
ge cu interpretarea şi explicarea ştirilor prin raportare la orizon- 
tul de aşteptare al ziaristilor.*> Pentru a stabili cum stau lucrurile 
în această privinţă (ce spun ziariştii despre faptele pe care le re- 
lateaza), autorul olandez se ocupă de protagoniștii narativi şi de 
relaţiile dintre naraţiune şi faptele narate. Relaţiile dintre protago- 
nişti şi previzibilitatea lor narativă se limitează în acest studiu la 
două aspecte: intensitatea relaţiilor dintre protagonişti şi evalua- 
rea lor de către protagoniștii înşişi. Ipotetic, cele două aspecte ar 
arăta astfel: 

l. protagonistul X nu va avea sau, din contra, va avea de a 

face cu protagonistul Y (puţin, mult sau foarte mult); 
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2. atitudinea protagonistului X faţă de interacțiunea cu Y va 

fi negativă, neutră sau pozitivă. 

Studiul lui Kleinnijenhuis evidenţiază multitudinea intersec- 
tiilor posibile ale cele două linii. În aceste rînduri ne putem per- 
mite altceva decît să ne oprim asupra cîtorva din ele. În măsura 
în care prevede relaţii intense între protagoniștii X şi Y, ziaristul 
va reveni frecvent în relatările sale asupra acestor relații şi va €x- 
plica, în funcție de aceste relații, raporturile cu alti protagonişti 
ai naraţiunii. Spre exemplu: Olanda (X) întreţine relaţii intense 
cu Statele Unite (Y), iar Y decide să boicoteze Irakul. Într-o ase- 
menea situaţie, cum e de presupus, ziariştii vor insista asupra mă- 
surilor pe care ministrul olandez de externe intenționează să le 
ia faţă de Irak şi aceste măsuri — oricît de nesemnificative — 
vor ocupa un loc important în ştirile zilei. („Caută şi vei gasi.“*°) 
Alt caz tipic de interdependenta pleaca de la evaluarea relatiilor 
dintre protagonisti: in mäsura in care ziaristul se asteapta sa fie 
pozitive, relatiile sint favorabil privite şi îl orientează pe ziarist in 
evaluarea tuturor celorlalte relaţii. Ceea ce poate însemna nu nu- 
mai că „prietenii prietenilor mei vor fi prietenii mei“ , dar şi — 
totuşi altceva! — că „adversarii adversarilor mei pot deveni alia- 
tii mei“. Printr-un mecanism cunoscut (self fulfilling prophecy), 
ziariştii isi vad profetiile implinindu-se. Slăbiciuni umane, care 
nu le pot fi străine nici ziariştilor. În fine, un al treilea caz prives- 
te ambiguitatea relaţiilor dintre protagonişti: frecvenţa relatărilor 
în presă descreşte pe măsură ce creşte ambiguitatea interactiu- 
nii.“ Ambiguitatea poate fi sporită, printre altele, de numărul re- 
lativ mare de protagonişti — între care se instalează relaţii foar- 
te complexe (vezi scena politică a Orientului Apropiat) — sau 
de imposibilitatea de a opta în interpretarea evenimentelor pen- 
tru un singur „scenariu“. 

Meritul cercetării lui Kleinnijenhuis este de a fi verificat empi- 
ric aceste probabilitati. Desigur, se pot face multe observaţii asu- 
pra acestui tip de abordare. Dar, așa cum am subliniat mai sus. 
important este să înțelegem că, în ansamblu, studiul procesului 
de selecţie a ştirilor ilustrează interesele divergente, dispersarea 
metodologică şi teoretică. Fără să poată depăși toate aceste difi- 
cultäti, Kleinnijenhuis face, fata de cercetärile-anterioare, un pas 
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mai departe. Mai important decît orice este faptul că studiul său 
infirmă influența unor factori — care, pînă la el, erau conside- 
rati principalii factori — și că atrage atenţia asupra aspectelor 
verificabile. 


6.5. Realitatea şi imaginea ei mediatică 


Pînă în acest punct, capitolul prezent a insistat asupra selec- 
tiei ca proces. Există însă si o a doua cale de abordare a selecţiei: 
selecţia ca rezultat. Conform abordării de pînă aici, lumea se miş- 
că independent de activitatea ziariştilor, fapt acceptat mai mult 
sau mai puţin implicit, iar rolul ziaristului este de a reflecta cât 
mai fidel această lume. O realitate unică nu există, ziariştii con- 
struindu-şi propria realitate. În viziunea multor cercetători, pa- 
norama ştirilor de actualitate nu este altceva decît rezultanta mo- 
durilor prin care ziariștii abordează lumea contemporană.” Dat 
fiind că rezultanta nu este decît una din imaginile posibile ale aces- 
tei lumi, întrebarea care se pune este cît de „obiectivă“, „com- 


mee 


pletă“, „deformantă“ sau „echilibrată“ este această imagine. 


Realitate și imagine mediatică 


Drept initiatori ai acestui tip de cercetare sînt consideraţi a fi 
Klein şi Maccoby, autori ai unui studiu datînd din 1954. Obiec- 
tivul acestui studiu l-a constituit comparatia dintre orientarea po- 
litică a editorilor de ziare în decursul campaniei prezidențiale din 
America si culoarea politică a ştirilor publicate de ei. Cei doi cer- 
cetători au ajuns la următoarea concluzie: ziarele patronilor de 
orientare republicană i-au acordat lui Eisenhower mult mai mul- 
tă atenţie decit lui Stevenson, candidatul democrat la preşedinţie 
din acel moment.” Corelatia dintre atenția acordată si aprecierea 
personajului politic a devenit ulterior o constantă a studiilor de 
specialitate.>! 

Dintr-un alt unghi, diferentele dintre evenimentele mediatice 
si faptele reale transpar din analiza stirilor si a continutului lor, 
căruia i se aplică „indicatorii realităţii externe“.52 Un asemenea 
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mod de abordare implică, desigur, dificultăţi, dar şi unele posibi- 
litäti specifice. În cele ce urmează, ne vom opri asupra lor, ape- 
lind în prezentarea noastră la tipologia studiilor despre ştiri în 
viziunea lui Rosengren. Această tipologie se axează pe două dis- 
tinctii fundamentale: 

(1) distincţia între datele intramediatice şi datele extramedia- 
tice (dintre datele de origine mediatică şi datele provenind din 
alte surse); 

(2) distincţia între orientarea studiului spre modalităţile na- 
rative (de relatare a evenimentelor) şi orientarea studiului spre 
evenimente (spre reconstruirea evenimentelor, dincolo de prezen- 
tarea lor narativă). 

Pe baza celor două distincţii, Rosengren construiește patru ti- 
puri de studii consacrate ştirilor (diagrama 6.6). 


Diagrama 6.6. Tipologia studiilor 
despre ştiri după Rosengren 


Tipul de date: 
date intramediatice 


Tipul de date: 
date intramediatice 
şi date extramediaticg 


Analiza orientată spre 
evenimente 


Tipul I (studiu consacrat relatării, 
pe baza datelor intramediatice) 


Studiile de acest tip se limiteaza la modalitatile mediatice de 
relatare a unui anumit eveniment, foarte adesea un eveniment de 
pe scena politica internaţională. Unul dintre cele mai cunoscute 
studii din această categorie aparţine lui Galtung şi Ruge (la care 
ne-am referit mai devreme în acest capitol), care s-au ocupat de 
felul în care unele ziare au relatat „crizele anilor 60“ — criza 
cipriotă, criza cubaneză şi criza congoleză.5% Utilitatea unor ase- 
menea studii vine din identificarea factorilor care determina trans- 
punerea mediatica a evenimentelor (cu alte cuvinte, selectia ca 
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proces). Meritul lor este că pun în lumină caracterul subiectiv al 
selectării; deficienta lor însă e că nu permit consideraţii privind 
„deplinătatea si veridicitatea ştirilor“, tocmai din cauză că se ba- 
zează exclusiv pe date mediatice. 


Tipul IT (studiu consacrat relatării, 
pe baza datelor intra si extramediatice) 


Specifică tipului secund de studii este raportarea narațiunii 
Ja realitate. Relatarea mediatică a evenimentului este raportată 
la faptele propriu-zise, la reconstruirea acestora pe baza datelor 
extramediatice. Raportarea ştirilor la fapte, luate ca termen de com- 
paratie, este un instrument de evaluare a relatării mediatice (dacă 
a fost „completă“, „obiectivă“ şi „echilibrată“. Dar imaginea me- 
diatică deformează realitatea, cercetătorul fiind confruntat cu ne- 
cesitatea unui diagnostic: ştirile insistă doar asupra unei singure 
fațete a lucrurilor®*, dacă ştirile redau numai unele opinii despre 
evenimente sau, din contra, se referă la toate fatetele evenimen- 
tului în cauză si la toate opiniile părților implicate. Pentru a pu- 
tea da un răspuns la aceste întrebări în lanţ, se impune consulta- 
rea datelor extramediatice (documente, acte oficiale etc.). Condiţia 
este însă ca acestea să conțină o imagine autentică a faptelor. 


Tipul UI (studiu vizind evenimentele, reconstruite 
exclusiv pe baza datelor intramediatice) 


Reconstruirea evenimentelor exclusiv pe baza datelor mediati- 
ce este o activitate controversată. Mecanismul este următorul: ple- 
cînd de la ansamblul informațiilor din presă, se reconstruieste eve- 
nimentul A. Reconstrucția serveşte, apoi, ca termen de comparaţie 
pentru fiecare ştire sau relatare în parte. Un exemplu de acest 
tip îl oferă Schénbach în studiul său despre criza Berlinului din 
anii '70: dimensiunile şi semnificaţiile faptelor reale se regăsesc 
în articolele de presă. După Schânbach, patru ziare — Frank- 
furter Algemeine Zeitung, Welt, Siiddeutsche Zeitung si Frankfur- 
ter Rundschau — oferä, în ansamblul lor, informatii cît se poate 
de complete. În ceea ce ne priveşte, admitem posibilitatea ca, 
in anumite situatii, singurele date la care se poate face apel sä fie 
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datele intramediatice, dar considerăm această modalitate de lu- 
cru oarecum riscantă. Critica noastră se îndreaptă cu precădere 
asupra ideii că imaginea mediatică ar fi ,,atotcuprinzatoare“; mai 
ales că judecätile referitoare la impartialitatea sau unilateralita- 
tea ştirilor tocmai de la aceasta premisă pleacă. În fond, avem de 
a face cu un cerc vicios: așa-numita realitate este reconstruită pe 
baza datelor mediatice, pentru ca apoi segmentele mediatice să 
fie raportate la presupusa realitate. Cercetătorul german Saxer se 
loveşte de această problemă în excursul său despre „obiectivi-. 
tatea publicisticii“. În accepţia sa, „obiectivitatea“ nu înseamnă 
altceva decât „aspirația“ publicisticii spre o descriere minimal de- 
formantă şi general acceptabilă a realităţii 57 Ştirile sînt obiective 
dacă imaginea pe care ele o oferă este împărtășită pe scară largă. 
După cum se vede, „obiectivitatea“ este redusă la „consens“, la 
ceea ce se numește „concordanța intersubiectivă la nivelul recep- 
tării“. Pe această linie, se poate ajunge la bizara concluzie că exis- 
tă multiple „realităţi“, la fel de „obiective“, dacă toate aceste „re- 
alitati* implică sistematic aceeaşi „eroare“. „Obiectivitatea“ riscă 
în acest fel să-şi piardă însemnătatea. Saxer încearcă să ocoleas- 
că obstacolul, renuntind să mai reducă „obiectivitatea“ exclusiv 
la consensul general. „Obiectivitatea“ înseamnă responsabilitate 
fata de contextul social, reflectarea „realităţii“ nefiind nici pe de- 


parte „o constructie prin consens“.58 


Tipul IV (studiu vizind evenimentele, reconstruite 
pe baza datelor intra- si extramediatice) 


Ultimul tip de studii pretinde — în viziunea lui Rosengren — 
o cercetare foarte pretențioasă, ale cărei rezultate sînt însă pe mă- 
sură. Supuse unei interpretări complexe, ştirile îşi dezvăluie pre- 
supusa „obiectivitate“ sau „deplinătate a informaţiei“, evidenti- 
ind totodată factorii care au influențat procesul lor de selectie.” 
Spre deosebire de tipul al doilea de studii (unde se tine, de ase- 
menea, seama de datele extramediatice), în aceastä categorie in- 
trä cercetările care, orientindu-se spre ceea ce s-a petrecut cu ade- 
vărat, dau maximă atenţie comparatiei dintre realitatea mediatică 
şi realitatea extramediatică. Complexitatea cercetărilor de acest 
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tip nu exclude unele observatii critice. Critica priveste ,,datele ex- 
tramediatice“: in primul rind, aceste date nu sint — prin defini- 
tie si intotdeauna — autentice; in al doilea rind, ele pot pur si 
simplu lipsi, la fel ca şi „realitatea“ însăşi. 

Reacţiile critice (mai cu seamă prima obiectie) s-au îndrep- 
tat asupra lui Rosengren însuşi, cu studiul său din 1974. În cer- 
cetarea sa asupra procesului de selecţie a ştirilor, Rosengren ape- 
lează la documente de arhivă (din Keesings Historisch Archief). 
Dar aceste documente sau piese la dosar nu sînt, în mare parte, 
altceva decît texte mediatice.*! Ceea ce dovedeşte, dacă mai era 
necesar, cît de dificilă este căutarea de date extramediatice. Mai 
mult însă decît atît, critica vizează „modelul rationalist“ propus 
de Rosengren în analiza ştirilor: există un univers factual, are loc 
un proces de selecţie, ajungîndu-se în final la o anumită imagine. 
Astfel, Galtung consideră că modelul lui Rosengren nu are decît 
o aplicabilitate limitată. Procesul poate fi deseori urmat în sens 
invers: de la imaginea mediatică la reconstruirea realităţii. Fără 
îndoială, este vorba de o deformare a realităţii, de aceea nici nu 
are vreun sens să mai vorbim de „imagini corecte“. Altceva ar 
trebui să ne întrebăm: „Care este imaginea pe care o vrem, pentru 
a putea pe baza acestei imagini să ne construim realitatea?“62 

Critica nu se oprește aici. În vreme ce Rosengren pledează 
pentru comparatia dintre „realitate“ şi „imaginea realităţii“, iar 
Galtung admite valabilitatea restrînsă a comparatiei, Schulz res- 
pinge integral acest mod de abordare. Dupa pärerea sa, orice în- 
cercare de a critica realitatea mediatică este nedreapta si imposi- 
bilă. Schulz se explică, invocind argumentele de care se servea 
Rosengren pentru a susține utilitatea datelor extramediatice. Da- 
tele extramediatice — rapoartele anuale, registrele, arhivele, sta- 
tisticile sau toate celelalte documente oficiale — nu sînt net su- 
perioare ca oglindă a realității ştirilor de presă. Oricît de favorabili 
am fi consultării de documente oficiale, nu putem ignora faptul 
că aceste documente poartă și ele însemnele unei interpretări şi 
ale unei selecții. Iar ceea ce se publică sau se cataloghează este 
dictat de editori şi de interesele lor ocazionale. Ceea ce intentio- 
na Rosengren — o raportare a ştirilor la faptele reale — nu re- 
prezintă o comparaţie cu faptele reale, nu este decît o compara- 
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tie între diversele feluri de a consemna faptele. Desigur, se poate 
vorbi despre diferenţe în ceea ce priveşte criteriile de selecţie si 
interpretare, despre diversitate în ansamblu, dar nu are nici un sens 
să se rămînă la calificative de genul: „corect“, „deformat“ sau 
„unilateral“. 


Note 


— 


. Lippmann, 1950 (1922), p. 354. 

2. Gieber, 1956, p. 424. 

3. Pentru o bibliografie extinsă în această direcţie, cf. Kepplin- 
ger, 1989. 

4. Maletzke, 1963, pp. 43-53. 

5. Pentru diferitele roluri profesionale (şi influenţa lor asupra 
procesului de selecție), vezi MeQuail, 1987, pp. 145-150 şi 
pp. 158-160; Johnstone, Slanski şi Bowman, 1976; Culbert- 
son, 1983; Fico, 1986; Kaiser şi Wermuth, 1989. 

6. McQuail, 1986, p. 26. Cf. Riffe, Ellis, Rogers, Van Omme- 
ren si Woodman, 1986. 

7. Precedind cercetärile stiintifice asupra procesului de selec- 
tie, Lippmann facea citeva observatii relevante asupra in- 
fluentelor la care sint expusi ziariştii: „Ştirea este o factură 
a fazelor de interes parcurse, iar presiunea care se exercită 
asupra unui ziar de a se conforma acestei rutine vine din di- 
verse parti. Ea provine din economie, nu numai dintr-o anu- 
me fază stereotipă a unei situaţii. Ea provine din dificultatea 
de a găsi ziarişti care să poată vedea ceea ce n-au fost de- 
prinşi să vadă. Ea provine din dificultatea aproape de neîn- 
lăturat de a găsi un spaţiu suficient în care chiar cel mai bun 
ziarist să poată face plauzibilă o viziune neobișnuită. Ea pro- 
vine din necesitatea economică de a captiva rapid interesul 
cititorului sau din riscul economic care decurge din faptat 
de a nu-i trezi acestuia nici un interes sau de a-l contraria 
prin ştiri neaşteptate, insuficient sau greoi expuse.“ Lippmann. 
1950 (1922), pp. 350-351. 

8. Kepplinger, 1989, p. 8. 


18. 


19. 


20. 


21. 


22. 
23. 


24. 
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. Gans, 1979, pp. 78-79. 

. Kleinnijenhuis, 1990, p. 12. 

. Kleinnijenhuis, 1990, pp. 7 şi urm. 

. White, 1950. 

. Robinson, 1973, p. 345. 

. Cf. Kleinnijenhuis, 1990, pp. 8-9. 

. Breed, 1955. 

. Despre pozitia ziaristului, vezi Schuijt, 1987 (in special par- 


tea a doua). 


. Concluzia a fost confirmată de numeroase studii ulterioare. 


Confer Kaiser, 1985, p. 62, unde se nuanteazä diferenţa din- 
tre ziaristul parlamentar si redactorul-responsabil. Cel dintii 
se orientează de predilecție spre colegii ziariști, funcţionarii 
de stat, politicienii, cel de al doilea acţionează în interesul 
cititorilor, 

Cf. Dimmick şi Coit, 1983, pp. 361-391. Factorii cei mai 
importanți sînt: organizarea şi etica profesională, statutul so- 
cio-economic al ziaristului si relațiile sale ierarhice, moda- 
litätile de a lua hotaririle în cadrul organizaţiilor mediatice. 
Gans, 1979. De asemenea în Epstein, 1973; Roshco, 1975; 

Tuchman, 1978; Golding şi Elliott, 1979; Schlesinger, 1979. 

În același sens se exprima Bohle: „Pentru că informaţia asu- 
pra unui eveniment nu este știre decît dacă ziariştii o pre- 
lucrează în acest sens, este important a înțelege cum și de 
ce ziariştii fac zilnic selecţia ştirilor.“ (Bohle, 1986, p. 789) 
Într-o cercetare experimentală (conflictul dintre un elev si 
conducerea școlii), Renkema ajunge la concluzia că sursa 
de minimă autoritate (elevul) este aproape total ignorată; în 
relatarea conflictului, prioritatea absolută revine conducerii 
şcolii. Vezi Renkema, 1984, p. 250. 

Gans, 1979, p. 282. 

Kleinnijenhuis, 1990, pp. 11-12; ca exemplu de conside- 
rente incontrolabile sînt date „impact asupra naţiunii şi in- 
teresului național“ și „însemnătatea pentru trecut şi viitor“. 
Un recenzent al studiului lui Gans a făcut următoarea ob- 
servatie: „Nu există un model în sine de cercetare. În cea 
mai mare parte, a decide ce este știre e un amestec de modă 
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veche de argumente cantitative şi calitative.“ (Robinson, 
1980; apud Kleinnijenhuis, 1990, p. 12.) 

Galtung si Ruge, 1965. 

Un al doilea punct de discuţie, în directă legătură cu cel din- 
tii, îl formează modelul deciziilor adiționale de la care plea- 
că Galtung şi Ruge van Uitgaan. Pe scurt, acest model pre- 
supune că ziariștii decid care ştiri sînt valoroase pe baza a 
numeroase considerente (douăsprezece, în cercetarea lui Gal- 
tung şi Ruge). Kleinnijenhuis consideră acest model lipsit 
de orice fundament. (Kleinnijenhuis, 1990, pp. 17-19.) 


. Kepplinger, 1989, p. 4. 

. Planken, 1980, p. 131. 

. Kepplinger, 1989, p. 9. 

. Kepplinger, 1989, p. 10. 

. Boorstin, 1985 (1961), pp. 9-44. 

. Kepplinger, 1989, p. 11. 

. Pentru acest tip de intrebuintare a informatiei de cätre zia- 


rişti, vezi Köcher, 1986. 


. DeFleur, 1970. 

. Parsons si White, 1960. 

. Burgoon, Buller si Atkin, 1987, p. 125. 

. Kleinnijenhuis, 1990. 

. Idem, pp. 40-81. 

. Galtung si Ruge, 1965, p. 262. 

. Prezentarea procesării ziaristice se bazează pe Kleinnijen- 


huis, 1990, pp. 54-68, fără ca termenii să-i aparțină acestui 
autor. 


„ Pentru o informatie in extenso, cf. Van Cuilenburg, Kleinni- 


jenhuis si De Ridder, 1988. 


. Exemplul clasic: „Socrate e om“, „Omul e muritor“, deci 
bi 


„Socrate e muritor“. 


. Kleinnijenhuis, 1989, p. 208. 
. Ibidem, pp. 58-59. Exemple mai recente sînt: ştirile despre 


înăbușirea protestului studențesc din China (iunie 1989) sau 
ştirile despre activităţile poliției secrete a lui Ceausescu, în 
legäturä cu care s-au adus ca proba gropile comune de la 
Timişoara (decembrie 1989). În amîndouă cazurile, ansam- 


45. 
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47. 


48. 
49. 
50. 
31, 
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blul ştirilor denotă la nivelul ziariştilor trăsăturile unei „ima- 
gini mentale“ care, la momentul dat, ilustra pe bună drep- 
tate lupta între „cei buni şi cei răi“. Informaţiile ulterioare 
au corectat imaginea despre evenimentele respective, şi nu 
numai în ceea ce priveşte detaliile: la Pekin n-au căzut mii 
de morti, gropile comune de la Timisoara n-au fost făcute 
de Securitate, ci, mai mult decît atît, nici nu au existat. Sub 
titlul „Groapa comună din Timișoara a devenit mormântul 
NRC Handelsblad lucrările unui colocviu ţinut la Paris având 
ca temă imaginea mediatică din lumea vestică despre răs- 
turnările din România lui decembrie 1989: „Astăzi ştim acest 
lucru: groapa comună a fost o inventie. Numărul total al mor- 
tilor din Timişoara nu a depăşit vreodată cifra de 150, iar 
imaginile difuzate se refereau la o îngrămădire improvizată 
de cadavre într-un cimitir de săraci, cimitir care a devenit în 
acea clipă cimitirul credibilitatii presei.“ Van den Boogaard, 
în NRC Handelsblad, 9 aprilie 1990. 

Pasajul următor se sprijină integral pe Kleinnijenhuis, 1990. 
Luca 11, 9. 

Faptul că lipsa de claritate a ştirilor poate conduce la o scă- 
dere a interesului cititorilor a fost semnalat în ziarul olandez 
NRC Handelsblad sub semnătura comentatorului Heldring. 
Într-un editorial despre prabusirea blocului est-european si 
depășirea conflictului dintre Est si Vest, acesta notează: ,,Ci- 
titorul obişnuit este deja ametit. Care mai este situația din 
Polonia, Ungaria, România, Bulgaria, Lituania sau din Ar- 
menia? Ne este imposibil să ţinem pasul. Faţă de situația — 
pentru gindire, comodă — de altădată, cînd totul părea o 
apă si un pămînt, actuala situatie este profund deosebită. Dar 
şi această situație poate duce la indiferență.“ (NRC Handels- 
blad, 23 ianuarie 1990) 

Kleinnijenhuis, 1990, p. 270. 

Fishman, 1980, p. 14. 

Klein si Maccoby, 1954, pp. 285-296. 

Exemple din literatura olandeză de specialitate: Scholten, 
1982 şi 1985; Kleinnijenhuis, 1990. 
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Cf. Kepplinger, 1989, p. 5. 

Galtung si Ruge, 1965. 

În functie de î imprejurari, aspectul poate fi mereu altul. Hal- 
loran, Elliott şi Murdock constată, spre exemplu, că ,,vio- 
lenta“ se bucură în mass-media de o atenţie predilectă (Hal- 
loran, Elliott şi Murdock, 1970). La rîndul lor, Altheide gi 
Snow descriu cum a câştigat Carter alegerile prezidenţiale 
din 1976, prezentîndu-se ca un politician „cu miinile curate“, 
menit să şteargă ruşinea lăsată de „tricky Dick“ Nixon şi 
de afacarea Watergate. Această tactică i-a adus lui Carter pre- 
sedintia, dar a generat, în acelaşi timp, o mare speranţă in 
ceea ce priveşte integritatea morală a administraţiei sale. Mo- 
tiv pentru care mass-media au început să urmărească tot ceea 
ce ar fi putut contrazice înaltele norme morale. Ceea ce sub 
Nixon putea fi aruncat la coş, sub Carter a devenit articol 
pe pagina întîi în New York Times (Altheide şi Snow, 1979). 
În fine, Van de Beek, Engbersen şi Van der Veen au anali- 
zat ştirile despre ziua de 30 aprilie 1980, ziua încoronării re- 
ginei Beatrix a Olandei, dar si a unei puternice confruntări 
între unităţile de politie si „krakers“ (termen olandez desem- 
nînd persoanele care ocupă neautorizat case sau locuinţe ne- 
locuite — n.t.). Presa a fost dominată de comentariile asupra 
ciocnirii dintre aceștia și poliţie. (Van de Beek, Engbersen 
şi Van der Veen, 1982.) 


„ Vezi mai sus nota 20 si nota 21. 

. Schönbach, 1977, p.61. 

. Saxer, 1974, pp. 210-211. 

. Saxer, 1974, p. 214. 

„ Rosengren, 1978, p. 39. 

. Rosengren, 1974. 

. Rosengren, 1974, pp. 145-146 si 1978, p. 38. 
i GEDE 1974, p. 159. 


7. MASS-MEDIA 
SI INFLUENTA LOR 


7.1. Introducere 


Conform unui consens general, stiinfa comunicării acordă un 
loc esential efectelor pe care le produc procesele de comunicare.! 
Indiferent de nivel, instanta care emite mesaje intenţionează sä ob- 
tina un efect asupra receptorului. Prin aceasta se recunoaste im- 
plicit că „efectul“ se referă la urmările voite pe care le are recepta- 
rea mesajului. Dar o asemenea definiţie a termenului de efect ar 
rămîne incompletă. Înainte de toate, pentru că există o varietate 
de efecte. Unele efecte sînt mai degrabă legate de coordonatele 
sau capacităţile fizice ale unui anume mass-medium. Alte efecte 
se leagă de intervalul de timp în care publicul face uz de un anume 
mass-medium.? Dar, mai mult decît atît, consumul mediatic poate 
avea şi efecte secundare (cum sînt — spre exemplu — poluarea 
mediului înconjurător cu hîrtie de ziar, consumul sporit de apă 
in pauza meciurilor televizate de fotbal sau aranjamentul aproa- 
pe standard al camerei în care este amplasat televizorul). Desigur, 
nu acestor efecte secundare li se consacră studiul efectelor la scară 
socială. Pentru studiul comunicării, importantă este influenţa me- 
sajelor mediatice asupra receptorului. Efectul comunicării, în ac- 
ceptia noastră, cuprinde un ansamblul de procese și de consecin- 
fe pe care le presupune receptarea mesajelor, procese si consecințe 
care nu pol fi atribuite decit actului de comunicare. 

O definiţie întru cîtva asemănătoare, deși oarecum mai largă, 
este formulată de Maletzke: efect înseamnă „toate modificările la 
nivel individual sau social pe care le produc mass-media prin tipul 
lor de mesaje“?, Din punct de vedere teoretic, o definiţie exactă tre- 
buie să țină seama de dimensiunile acestor efecte: (1) efect asupra 
cui; (2) natura efectului; (3) durata efectului; (4) intentionali- 
tatea efectului. În activitatea de cercetare, atenția se concentrează 
selectiv spre una sau alta dintre aceste dimensiuni. Unele cerce- 
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tări se mărginesc la prima dimensiune (cine suportă efectul), fă- 
cînd distincţia dintre efectele la nivel individual (microefecte), 
efectele la nivel de grup sau colectivitate (mezoefecte) și efectele 
la nivelul întregii societăţi (macroefecte). Alte cercetări vizează ex- 
clusiv natura efectelor: dacă mesajul a ajuns sau nu la receptor 
(ceea ce, în paranteză fie spus, nu se întîmplă întotdeauna, publi- 
cul vizat fiind doar un public potenţial), cum a fost mesajul recep- 
tat de un anumit public şi dacă efectul a fost de ordin cognitiv 
sau de ordin comportamental. În ceea ce priveşte durata efectu- 
lui, studiile de comunicare se opresc la o altă chestiune: care este 
intervalul de timp care se scurge între emisia mesajului si momen- 
tul în care se poate înregistra un oarecare efect. În general, aceste 
studii acceptă existenţa a trei tipuri de efecte: efecte pe termen 
scurt (pînă la 6 zile), efecte pe termen mediu (7-30 de zile), efecte 
pe termen lung (peste o lună). În legătură cu ultima dimensiune, 
se poate evident spune că mesajul are unele efecte pe care emi- 
tentul nu le-a prevăzut sau dorit, ori că efectele sînt contrare aş- 
teptărilor. Alături de efectele intentionale, există efecte non-in- 
tentionale. 

Limitindu-ne la primele trei dimensiuni ale efectelor si la prin- 
cipalele lor dihotomii — diferențierea dintre micro- si macroe- 
fecte (prima dimensiune), diferentierea dintre efectele cognitive 
si cele comportamentale (dimensiunea a doua) si contrastul din- 
tre efecte pe termen lung si cele pe termen scurt (dimensiunea a 
treia) — putem schematiza varietatea efectelor ca obiect de studiu: 


Diagrama 7.1. Tipologia efectelor mediatice 
Nivelul efec- | micro micro 
telor 
Durata efecte- 
lor (termen) 


Cognitiva atitudinea fata | orientarea opinia publică | ideologie 
politică față de un politică | 
litician eveniment cultura 


rezultatele in- 
registrate la 
alegeri 


organizarea so 
cială 


participare la 
activitățile po- 
litice 


Comporta- a acorda votul 
mentalä în timpul ale- 
gerilor 
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Atenţia pe care studiile de comunicare o acordă efectelor a fost 
şi este inegală. În mod frecvent, studiile se preocupă de efectele 
pe termen scurt asupra concepțiilor la nivel individual (microefec- 
te). Explicaţia acestei preferinţe poate fi găsită în gradul de difi- 
cultate presupus de factura empirică a cercetării. Efectele pe ter- 
men scurt asupra opiniilor pe care indivizii le manifestă sînt, cu 
alte cuvinte, mai ușor de cercetat decît efectele mediatice pe ter- 
men lung sau la nivel social, fie ele de natură ideologică ori prag- 
matică.5 Ceea ce nu înseamnă însă că studiile empirice asupra 
microefectelor nu ar fi importante pentru o viziune de ansamblu 
asupra relațiilor dintre mass-media şi societate. În acest context, 
generalizările, trecerea la consideraţii generale, sînt dificile, toc- 
mai din cauza faptului că obiectul lor este în continuă schimbare. 
Lowery si De Fleur semnalează mutatiile cele mai relevante pen- 
tru activitatea de cercetare: (1) schimbările de ordin tehnologic; 
(2) mutatiile de ordin social şi cultural; (3) mutatiile demografice; 
(4) modificarea normelor care reglează activitatea mediatică. Prin- 
cipala consecinţă a acestora este că orice generalizare rămîne „da- 
tată“, legată de un anume moment din evoluţie: 


[...] ceea ce, la un moment dat, pare a fi o generalizare validă, scurt timp 
după aceea poate deveni desuetă. Inevitabilitatea schimbării de ordin so- 
cial, a modificării sistemului mediatic si a desuetudinii în care cad gene- 
ralizările din cercetarea comunicării în masă aduce cu sine o importan- 
tă restrictie în abordarea acestui domeniu.® 


Cu gîndul la aceste limite, vom aborda în acest capitol efec- 
tele mediatice din diferite perspective. Mai întîi, din perspectiva 
axată pe microefecte, pe efectele asupra individului; vom trece 
apoi la consideratiile privind macroefectele pentru ca, în finalul 
capitolului, să accentuăm asupra necesităţii de a combina aceste 
perspective în cadrul unei cercetări integratoare (tip de cerceta- 
re despre care am mai avut ocazia să vorbim şi în capitolele pre- 
cedente). 
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7.2 Receptorul ca obiectiv: microefectele 


În general, nu se poate vorbi de o dependenţă directă între 
mesaj şi reacţiile publicului. Indivizii nu sînt corpuri care pot fi 
„injectate“ cu mesaje. Din contra, este vorba de ființe sociale, cu 
structură cognitivă proprie, relaţii și preferințe sociale proprii. 
Aceste caracteristici sînt, de asemenea, determinante pentru felul 
de a recepta sau de a nu recepta mesajele mediatice. Turul de ori- 
zont din următoarele pagini va confirma complexitatea comuni- 
cării mediatice. 


Diagrama 7.2. Mass-media și influența lor: 
ansamblul factorilor 


consonantä 


mesaj mesaj 
(obiectiv)(subiectiv) reaprecierea 
sursei 


disonanti —- reductie > sau 


perceptie reconsiderarea ——}>- 
selectiva opiniei reconsiderarea 
A comportamentului 


Two-step-flow mărimea 
diferenței de 
opinii 

expunere implicarea personală 

selectivă 


normele colective 


Faza de primire Faza de prelucrare 


d 
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Influența consumului mediatic implică unele dificultăți ana- 
litice. $i aceasta nu numai din cauza faptului că „efectului“ i se 
atribuie diferite dimensiuni, dar si din cauza duratei de prelucrare 
a mesajelor. Influența mediatică depinde si de măsura în care pu- 
blicul face uz de un anumit mass-medium, cit si de aperceptivi- 
tatea acestuia fata de un anumit mesaj. Dincolo de orice îndoialä, 
publicul pe care emitentul îl are în vedere este mai întotdeauna 
ceva mai numeros decît publicul care participă efectiv la comuni- 
carea mediatică. Raza de acţiune mediatică este întotdeauna mai 
mică decît idealul unei recepții totale. Mai mult decît atât, publi- 
cul care în mod normal utilizează un anumit mod de comunica- 
re mediatică nu receptează toate mesajele (articole sau programe 
de televiziune). Se poate deci vorbi de o variabilă rază de acțiune 
intra-mediatică. În fine, cei care receptează un mesaj pot reactio- 
na în mod diferit. Efectul unui mesaj diferă de la persoană la per- 
soană, de la un grup la altul. 

Pe baza celor spuse mai sus, putem evalua eficacitatea me- 
diatică, influențarea publicului”, utilizînd formula: E = R x J x P. 
(E = eficacitate; R = raza de acţiune mediatică; J = raza de ac- 
tiune intra-mediatică; P = persoanele care au decodat mesajul si 
asupra cărora s-a înregistrat un efect.) 

Formula scoate în evidență deosebirea între faza de primire 
şi faza de prelucrare a mesajelor (vezi diagrama 7.2). Concep- 
tele de „rază de acțiune mediatică“ şi de „rază de acţiune intra-me- 
diatică“ privesc, amîndouă, faza de primire a mesajului, pe cînd 
conceptul de „efect“ se leagă de faza de prelucrare. Formula efi- 
cacitatii indică si un alt aspect: eficacitatea mediatică este, întot- 
deauna, o eficacitate limitată. Această eficacitate (E) rezultă din 
combinaţia celor trei factori (R, I, P). În oricare situatie concre- 
tă, eficacitatea mediatică propriu-zisă este mai mică decît efica- 
citatea teoretică. Această limitare sau reductie a eficacitätii este 
ilustrată de următorul exemplu (diagrama 7.3). 
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Diagrama 7.3. Limitele eficacității mediatice 


Factor Descriere 

R = 0,80 raza de acţiune mediatică se întinde la 80% din public 
(grupul vizat reprezintă 80% din public) 

1= 0,30 raza de acţiune intra-mediatică este de 30% (publicul citește 
sau decodează doar 30% din articolele unui ziar sau din 
programele emise de un post de televiziune) 

P = 0,50 pe persoană, efectul obţinut este jumătate din efectul intentional 
(efectul intentional reprezintă, prin urmare, 100%) 


E(ficacitate) = 0,80 x 0,30 x 0,50 = 0,12 


În concluzie, consideratiile despre mass-media si nemăsurata 
lor putere ar trebui să fie mai puţin exagerate. În cele ce urmează, 
vom avea numeroase ocazii de a sublinia acest lucru. 


7.3 Microefectele și raza 
de acțiune mediatică 


Cîmpul cercetării 


Activitatea de cercetare consacrată receptării mesajelor se sub- 
împarte în două categorii: cercetarea acțiunii mediatice și cerce- 
tarea publicului receptor. Prima categorie priveşte în special raza 
de acţiune mediatică, dar, sporadic, ea se consacră şi razei de ac- 
tiune intra-mediatice. Finalitatea acestor studii este de a stabili ac- 
cesul publicului la comunicarea prin mass-media, la piața media- 
tică. În societatea noastră, studiile de acest tip sînt valoroase, fie 
şi numai prin faptul că se ocupă de importanța comercială a di- 
fuzării mesajelor.? Dacă ne referim la aşa-numitele folio-media 
(ziare şi reviste), trebuie să distingem două tipuri de piaţă: zia- 
rele şi revistele dispun de o piață de desfacere (au un număr de 
cititori), ziarele şi revistele sînt o piaţă de desfacere pentru anun- 
turi şi reclame. Există, prin urmare, studii care încearcă să raspun- 
dă la întrebări de tipul: cine sînt cititorii unui anumit ziar, care 
sînt interesele lor specifice, cum apreciază ei calitatea articolelor 
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etc. Cercul cititorilor trebuie sä fie cunoscut de catre fiecare con- 
siliu de redactie, cäci de el depind programul si formulele redac- 
tionale. Dincolo de aceasta, datele privind cercul de cititori sint 
esenţiale pentru piaţa de desfacere a reclamelor. De mărimea si 
factura publicului pe care îl are un ziar depinde si preţul pe care 
redacţia îl poate percepe acelora care vor să-şi plaseze reclamele. 
Cercetarea razei de acțiune mediatice oferă informaţii decisive pen- 
tru sectorul publicitar, indicînd soluţiile adecvate unei campanii 
publicitare. Încă o dată, această cercetare poate răspunde unor în- 
trebări de ordin general (numărul de cititori ai unei publicaţii, ca- 
tegoria lor socială şi economică, habitudinile lor comerciale) sau 
unor întrebări specifice (cît e de mare procentajul de cititori ai pu- 
blicatiei X care folosesc produsul Y). 

Faptul că se cheltuiesc multi bani cu acest soi de cercetare nu 
poate surprinde. În Olanda, încă din anii 60, au fost efectuate am- 
ple cercetări în domeniul presei, ceea ce a permis creionarea unei 
imagini statistice: „eficacitatea medie a publicaţiei“ şi „eficacita- 
tea medie momentană“. Primul termen — eficacitatea medie a 
publicaţiei — se referă la numărul de persoane care declară că 
au cumpărat şi citit, într-un interval de timp, unul sau mai multe 
numere ale acelui periodic (ziar sau revistă). Cel de al doilea ter- 
men — eficacitatea medie momentană — se bazează pe numărul 
mediu de cititori care au citit un anumit număr al publicaţiei. Efica- 
citatea momentană este măsura în care fiecare număr al publica- 
tiei se bucură de atenţia cititorilor. Concluzia este că, în general, 
eficacitatea momentană este inferioară celei de ansamblu. 

Eficacitatea mediatică este cu totul altceva decît tirajul unei 
publicaţii. Ea joacă un rol deosebit de important în stabilirea pre- 
turilor de publicitate. Agentul publicitar nu se interesează atît de 
numărul de exemplare publicate, cît de numărul real de cititori ai 
unui ziar. Spre ilustrare, oferim aici comparatia între două zia- 
re olandeze: primul este un ziar popular (De Telegraaf), axat pe 
anunțuri şi reclame publicitare; al doilea, un cotidian de elită (De 
Volkskrant), rezervînd un spaţiu redus publicităţii comerciale. 
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Tabelul 7.1. Tiraj, raza de actiune si tariful publicitar: 
comparație între De Telegraaf si De Volkskrant (ianuarie 1986) 


Tiraj zilnic Numărul Tarif pu- Tarif publi- 
cititorilor™ | blicitar””* | citar pe 
cititor” 
De 688 100 32% 1 735 000 18 280 0,0105 
Telegraaf 
De 271 000 11% 549000 | 8280 0,0151 
Volkskrant 


x procentaj al populației olandeze peste vîrsta de 15 ani 

ae cifra medie de cititori pe număr: pentru De Telegraaf: 2,52 persoa- 
ne; pentru De Volkskrant: 2,02 persoane l 

*** prețul unui anunț de mărimea unei pagini de ziar 

**** cheltuieli publicitare pentru fiecare cititor 

Sursa: Admedia b.v., Nederland en zijn media 1986/1987. 


Din acest tabel transpar cîteva lucruri. La prima vedere, ta- 
riful perceput de De Telegraaf pare mult mai ridicat decît cel pe 
care il practică De Volkskrant. Dacă însă se tine seama de nu- 
mărul de cititori pe care-l are fiecare din cele două ziare, rezultă 
că prețul unui anunţ în De Volkskrant este cu 44% mai ridicat. 
Totuşi, dacă agențiile de publicitate plasează anunţuri in De Volks- 
krant, aceasta se datorește faptului că potenţialul economic (pu- 
terea de cumpărare) al celui care citește De Volkskrant este mult 
mai ridicat decît al celui care citeşte De Telegraaf. Proportional, 
valoarea reclamei este, şi ea, mai mare. 

Eficacitatea mediatică este studiată nu numai în relație cu fo- 
lio-media. Eficacitatea radioului şi a televiziunii este în Olanda, 
începînd cu 1965, obiectul unui barometru mediatic. Cercetarea 
audiovizualului, efectuată de NOS (Fundaţia Olandeză de Tele- 
viziune), este cel mai lung proiect de cercetare executat vreodată 
în această tara. Cifrele publicate cu regularitate — la dispoziția 
redactiilor sau a agenţiilor de publicitate — se referă la densitatea 
publicului şi la evaluarea publică a emisiunilor audiovizuale. Prin 
densitate se înţelege numărul de persoane în vîrstă de peste 6 ani 
care au receptat acasă o emisiune de televiziune, prin evaluare — 
nota (de la 1 la 10) acordată de acest public unei emisiuni, con- 
form propriilor criterii.! 
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Factorii care influențează 
acțiunea mediatică 


Mass-media ocupă în viaţa de toate zilele un loc important, 
dar nu sînt pentru public singurele repere. De fapt, eficacitatea me- 
diatică rămîne sub cota a ceea ce ar putea fi considerat o eficacitate 
maximă. În măsura în care oamenii se orientează după mass-media, 
se poate vorbi de o procesualitate care face ca mesajele să ajungă 
partial — sau să nu ajungă deloc — la dispoziţia publicului. Să 
ne referim la două aspecte: (a) atenţia selectivă (selective expo- 
sure) şi (b) comunicarea în două trepte (two-step-flow of com- 
munication). 


Atenţia selectivă: necesitatea selecției 


Fiecare dintre noi îşi îndreaptă atenţia spre anumite laturi ale 
lumii înconjurătoare. În această ordine de idei, se poate vorbi de 
o limită fizică în prelucrarea informaţiei. Cantitatea de informaţie, 
pe care fiecare dintre noi o înfruntă zilnic, este de cîteva ori mai 
mare decît cantitatea de informaţie efectiv prelucrabilă. În recep- 
tarea stimulilor vizuali, ochii nostri (ca si sistemul nervos) ope- 
rează reductiv (sau selectiv). În comparaţie cu cantitatea de infor- 
matie disponibilă, capacitatea sistemului nostru nervos central — 
oricît de mare ar fi — se dovedeşte a fi limitată.!? În studiile de- 
spre acest fenomen, s-a putut estima că sistemul nervos central 
nu este capabil să prelucreze decît un procent din informaţia pri- 
mită. 

Comunicarea mediatică nu reprezintă o excepţie de la regu- 
la conform căreia, pentru om, selecția informaţiei reprezintă o ne- 
cesitate fizică. Lazarsfeld, Berelson și Gaudet, în celebrul lor stu- 
diu despre alegerile din Eric County (Ohio, SUA), au evidenţiat 
faptul că receptarea emisiunilor politice depinde de orientarea sau 
predispoziția alegătorilor. Conform propriilor predispozitii, oa- 
menii selectează acele mesaje care le confirmă orientarea politi- 
că.!3 Publicul se îndreaptă spre acele emisiuni sau programe care 
corespund maximal propriilor interese, atitudini sau opinii. Cer- 
cetările ulterioare au arătat însă că publicul nu se îndreaptă ex- 
clusiv — sau pur și simplu — spre mesajele convenabile (de ,,sus- 
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tinere“) si că există două tipuri de selectivitate: selectivitatea de 
facto şi selectivitatea motivată. Doar selectivitatea de facto se 
referă la tendința publicului de a selecta informația conform pre- 
dispoziţiilor. Există un al doilea tip, al selectivitatii motivate, în 
care selecţia se face conştient, conform concepției de viata. În 
primul caz este vorba de înclinația publicului de a fi selectiv fata 
de mass-media, în cel de al doilea de o selecție conştientă. Asu- 
pra acestei distincţii vom reveni atunci cînd vom discuta percep- 
tia selectivă. 


„Comunicarea în două trepte“: liderii de opinie 


Comunicarea mediatică nu se deschide, direct, tuturor. Nu- 
mărul celor care iau cunoştinţă de cele spuse într-o emisiune este 
mai mare decît publicul care a receptat direct emisiunea. În con- 
tactele sau discuţiile personale, informaţia este dată mai departe, 
constituie obiectul unor relatări ulterioare. Relaţia dintre recepta- 
rea directă şi cea „din auzite“ poate fi privită ca un proces selec- 
tiv „pătratic“. Oricum, prelungirea comunicării mediatice în di- 
versele variante de comunicare interpersonală nu poate fi trecută 
cu vederea. Mărimea publicului şi efectele produse de comunica- 
rea mediatică sînt condiționate, într-o mare măsură, de comunica- 
rea interpersonală. Fenomenul a fost înregistrat şi studiat sub nu- 
mele de two-step-flow-of-communication, comunicarea în două 
trepte. 

Lazarsfeld și colegii săi au analizat alegerile prezidențiale ame- 
ricane din 1940, punindu-si întrebarea în ce măsură campania elec- 
torală, la radio şi în presă, a influențat comportamentul electoral. 
Concluzia, pe care cercetarea acestor alegeri a impus-o, este că 
mass-media n-au jucat aproape nici un rol. Din contra, contac- 
tele si relațiile interpersonale s-au dovedit hotärîtoare pentru de- 
cizia de a vota cu unul sau altul dintre candidaţi. Cercetarea a evi- 
dentiat, de asemenea, că anumite persoane au jucat rolul cel mai 
important: liderii de opinie. Avînd aceleași caracteristici şi dispo- 
nibilitati ca şi grupul lor de referință, ei sînt aceia care au prelu- 
crat şi prezentat grupului informaţiile din presă. Cu alte cuvinte, 
liderul de opinie se orientează spre comunicarea mediatică, mai 
mult decît ceilalți membri ai grupului său. Pe baza acestor con- 
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statări, Lazarsfeld e.a. au formulat ipoteza comunicării în două 
trepte: „ideile puse în circulaţie de radio şi presa scrisă ajung, ade- 
sea, mai întîi la liderii de opinie si, prin ei, la categoriile mai pu- 
tin active ale populatiei“.* Pentru a construi o imagine exactă a 
manipulării mediatice, este necesar să fie studiat rolul liderilor 
de opinie. Care este acţiunea acestora: informaţia este „dată mai 
departe“ exact, ori este vorba de un adaos de interpretare? Uşor 
de prevăzut, liderul de opinie prezintă informaţia într-o manieră 
care face ca informaţia să confirme concepțiile şi normele de via- 
ta ale lui si ale grupului său. 

Ipoteza celor două faze de comunicare a constituit obiectul 
unor studii ulterioare.!5 Triada, relativ simplă, „media-lider de 
opinie-publicul larg“, a suportat unele modificări. Principalele 
modificări sînt trecerea, de la două, la o multitudine de trepte ale 
comunicării (multi-step-flow) şi diferenţierea tipologică „lider de 
opinie orizontal“/„lider de opinie vertical“. Prima categorie, a 
„liderului orizontal“, se referă la persoanele influente cu statut so- 
cial egal celui pe care îl are grupul asupra căruia se exercită in- 
fluenta. „Liderii verticali“ sînt persoanele cu statut social supe- 
rior grupului influenţat. Procesul comunicării se desfășoară, foarte 
adesea, în interiorul unui patrulater asemănător celui din diagra- 
ma următoare: 


Diagrama 7.4. Comunicarea în trepte multiple 


lider vertical <«<——H444#444HH medium 


lider orizontal ————~—_—-——_——_»_ public 


— — — — = cantitate redusă de informatie 
= cantitate mare de informaţie 


Sursa: Massa-Kommunikatie, 1979, p. 99. 


In anii '70, ipoteza celor două faze de comunicare a fost su- 
pusă unei critici severe. Observațiile critice se concentrau asu- 
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pra delimitării, mult prea stricta, dintre liderii de opinie si cei ,,con- 
duși“. Studiile mai recente iau in consideratie faptul ca diferen- 
ta dintre „conducător“ si „condus“ este graduala, in sensul unei 
treceri continue de la un lider de opinie foarte influent la unul 
mai putin influent, de la o extensie accentuată a consumului me- 
diatic la un consum mediatic redus, de la o influență mediatică 
directă la una mai degrabă indirecta.!® În a] doilea rînd, critica 
se referea la deosebirea, pînă de curînd insuficient stipulată, din- 
tre „fluxul informaţiei“ si „fluxul influenţei“. Pe linia cercetări- 
lor lui Lin, trei autori olandezi au formulat următoarele asertiuni: 

Mass-media sînt foarte eficiente in transmiterea informaţiei 
si pentru „cunoaşterea primă“, dar discuţiile interpersonale sînt 
acelea care contribuie cel mai mult la schimbările de opinii și de 
comportament. Deosebirea dintre cele două procese curente — 
fluxul informației si cel al influenței — nu poate fi nicicum igno- 
rată. Altminteri, eroarea de ordin conceptual — corelarea exclu- 
sivă a primei faze de informare cu cea de a doua fază a proce- 
sului de influențare — devine inevitabilă. 

Abordarea „în trepte“ rămîne specifică anilor "50, perioadă 
în care studiul efectelor produse de mass-media stătea sub semnul 
unei dezvoltări, încă incipientă, a audiovizualului. Expansiunea 
audiovizualului a adus cu sine o mutatie metodologică, anume tre- 
cerea de la abordarea „în două trepte“ la aceea a „multiplelor trep- 
te de comunicare“. Retrospectiv, prima abordare nu mai poate fi 
privită decît cu o anumită reţinere. Inovaţiile tehnologice au creat 
în domeniul comunicării atât de multe modalităţi de a comunica. 
direct şi sincronic, cu publicul, încît viziunea asupra comunicăra 
în trepte şi-a pierdut, în fond, dreptul de existenţă. 


7.4. Efectele la micronivel: 
interpretare si prelucrare 


Succesiunea de perspective asupra comunicării este ilustra- 
tivă şi în relatie cu alte teorii. Astfel, în anii '20, mass-media eraa. 
în mod curent, considerate a fi un soi de „ace hipodermice“. Com- 
form teoriei „injectării hipodermice“, se admitea că emitentul ax 
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in stare să obțină oricare dintre efectele dorite si că influenţa me- 
sajului asupra publicului depindea doar de felul în care acesta 
fusese construit. Plecînd de la această teorie, cercetarea stiinti- 
fică a acordat în primă instanță un loc principal modelului „Sti- 
mul-Reactie“ (S-R). În etapa ulterioară, modelul primar a fost 
înlocuit cu unul evoluat, modelul ,,Stimul-Organism-Reactie“ 
(S-O-R). Deosebirile esenţiale dintre cele două modele de abor- 
dare a efectelor mediatice comportă o prezentare schematică (dia- 
grama 7.5). 


Diagrama 7.5. Cele două modele de studiere 
a efectelor 


Modelul S-R Modelul S-O-R 


1. Organismul (ori „individul®) este | 1. Organismul — atitudinile si con- 
un soi de „cutie neagră“ (black ceptiile individuale — constituie 
box) şi, ca atare, nu poate fi studiat. obiect de studiu. 


2. Output-ul este exclusiv dependent | 2. Individul dispune de o voință pro- 
de input. prie; output-ul nu depinde exclu- 
siv de input. 


În paginile anterioare, am avut ocazia să semnalăm cit de di- 
ferite sînt interpretările date conceptului de „efect“. Ceea ce însă 
nu am discutat, pînă acum, este cum se poate verifica dacă aceste 
efecte s-au produs cu adevărat. Înainte de a trece la prezentarea 
mecanismelor care joacă un rol capital în prelucrarea mesajelor, 
este necesar să ne oprim asupra unei întrebări: cum pot fi eviden- 
tiate efectele? Dacă am lua, ca punct de plecare, modelul S-R, 
metoda ar fi relativ simplă. Spre exemplu, analizăm cum apreci- 
ază ziarul A partidul B și poziţia acestuia fata de problema C; 
chestionăm apoi cititorii acestui ziar referitor la opiniile lor fata 
de partidul B. Dacă opiniile formulate în ziar şi cele ale cititori- 
lor coincid (despre B şi C), efectul este cert; dacă părerile nu coin- 
cid, aceasta înseamnă că mesajul mediatic nu a avut efectul scon- 
tat. Aşa ar putea arăta operaţia de control al efectelor, dacă am 
aplica modelul S-R. Dar, în realitate, procesul de influențare este 
mult mai complex. 
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Factorul M şi factorul X 


Să ne întoarcem la definiţia dată „efectului comunicării“: pro- 
cesele de comunicare si consecinţele lor la nivelul receptorului, 
consecințe care nu pot fi atribuite decit exclusiv actului de comu- 
nicare. Dacă vrem deci să stabilim efectele pe care le are pro- 
cesul de comunicare, trebuie să eliminäm toți ceilalți factori care 
ar putea să-şi exercite influența asupra comunicării. Schematic 
se poate vedea care sînt acești factori într-o diagramă (diagra- 
ma 7.6). 


Diagrama 7.6. Determinarea efectelor mediatice: 
factorul M și factorul X 


Factorul M — y Factorul Y 


(factorul mediatic) (consecințele asupra 
publicului) 


Factorul X 
(publicul ca factor) 


Y = factorul Y, variabila dependentă la nivelul consecințelor asupra 


publicului; 

X = factorul X, variabila dependentă privind cauzalitatea la nivelul pu- 
blicului; 

M = factorul M, variabila dependentă privind cauzalitatea la nivel me- 
diatic.! 


Se poate vorbi de „influență“ sau despre „efect“, doar dacă 
se constată o modificare a factorului Y în funcție de o modificare 
a factorului M. Într-o formulă „tehnică“, se poate accepta că este 
vorba de o influență mediatică asupra unui anumit public, dacā 
se poate constata că variația lui M este corelată cu aceea a lui Y. 
Dar această corelare nu este suficientă. Este necesar să se ia în 
considerație si relația de cauzalitate dintre M si Y. Cercetarea ro- 


! Pentru cei familiarizați cu acest limbaj se poate lua în considerație 
următoarea formulă: Y= bx x X+ bmx M +c. 
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lului pe care-l joacá factorul M se poate face in maniera caeteris 
paribus (în împrejurări altminteri egale, dacă in rest totul este iden- 
tic), ceea ce înseamnă: toţi ceilalți factori care pot influenţa fac- 
torul Y trebuie consideraţi ca fiind egali. Pe scurt, putem vorbi 
despre efecte mediatice doar în două cazuri: 
1. Y se modifică dacă M se modifică, în vreme ce X rămîne 
constant; 
2. Y nu se modifică dacă M rămîne constant, în vreme ce X 
comportă o modificare (deci nu rămîne constant). 
Din cele spuse, rezultă că înregistrarea unor modificări la nive- 
lul publicului, privind exclusiv factorii M şi Y, nu reprezintă o 
condiție suficientă pentru a putea vorbi cu certitudine despre efec- 
te mediatice. Întrebarea este dacă toate celelalte variabile (vă- 
zute ca factor X) au fost delimitate. Delimitare care este esenţială 
pentru orice cercetare asupra efectelor mediatice. 


Modelul S-O-R 


Să presupunem că, la una din două persoane oarecare, nu se 
înregistrează nici un efect pe care un mesaj mediatic ar fi putut 
să-l producă. Cum poate fi explicată diferența de reacție? Expli- 
catia, în cadrul modelului S-O-R, tine seama de predispozitiile 
celor care receptează mesajul. Aceste predispozitii — care ex- 
plică, într-o măsură oarecare, de ce unul şi acelaşi mesaj poate 
provoca diferite reacții — sînt de două feluri: 

1. predispozitii legate de procesul de comunicare (şi, prin ur- 
mare, de factorul M), specifice felului în care receptorul 
„consumă“ mesajele sau mass-media; | 

2. predispozitii independente de procesul de comunicare (că- 
zînd sub incidenţa factorului A), care corespund persona- 
litatii sau condiţiei sociale ale receptorului şi care favori- 
zează sau împiedică decodarea mesajelor.'® Studiul empiric 
al efectelor provocate de procesele de comunicare s-a con- 
centrat asupra următoarei chestiuni: care sînt condiţiile şi 
predispoziţiile determinante pentru obținerea efectelor vi- 
zate de către mesajele mediatice? Pînă acum răspunsul nu 
a fost foarte clar. Pentru că, departe de a reprezenta o relatie 
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cauzală directă dintre stimul şi reacţie, efectele depind la 
nivel individual de (1) conţinutul mesajului şi de credibili- 
tatea celui care-l emite, (2) de personalitatea şi poziţia soci- 
ală ale celui care receptează mesajul şi, în fine, (3) de con- 
textul procesului de receptare.!? 


Percepția selectivă 


Procesul de comunicare se află sub incidenţa felului în care 
mesajele sînt percepute. Receptarea este, mai mult decît o deco- 
dare a mesajelor, o interpretare a informaţiei primite şi o atribu- 
ire de sensuri. Acestui proces, cu multiple implicaţii, i se aplică 
termenul de percepție. Individul, care percepe mesajul, reactio- 
nează şi relationeaza într-un mod specific sieşi input-ul informa- 
tional.” Faptul că percepţia individuală este extrem de diversă 
nu exclude posibilitatea de a contura unele tipuri de percepție. 
Acesta este cazul perceptiilor de deviatie veridică (implicind o 
reprezentare mai mult sau mai puţin exactă a „realității“) sau ca- 
zul procesului de complinire (ceea ce e perceput este mai muh 
sau mai putin o ,,constructie“). În mod evident, în actul de per- 
ceptie intervin experiența de viata si predispozitiile celui care re- 
ceptează mesajul, ceea ce face ca percepția să fie selectivă. Per- 
ceptia selectivă ar putea fi definită ca o abatere minimală de la 
„veridic“. Problema, astfel pusă, conduce imediat şi inevitabil la 
ideea de bias, de deformare. Inevitabil, căci între modalităţile de 
interpretare a mesajelor și orizontul de gîndire al cititorului este 
o strînsă interdependentä. Relaţia a fost studiată în cadrul psiho- 
logiei sociale, printre alţii, de către americanii Hovland, Sherf 
și Nebergall. Ipoteza celor trei americani a fost denumită „asimi- 
lare/contrast“. Deformarea mesajului (bias) depinde de distana 
obiectivă dintre medium si public. În cazul în care distanța esie 
relativ redusă, publicul va subaprecia sau ignora această distangā 
(asimilare); din contra, în cazul în care distanța este relativ mare. 
publicul va exagera sau supradimensiona această distanță (com 
trast).?! Cercetarea a demonstrat, o dată mai mult, complexen 
tea percepţiei. 
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Disonanta cognitivă 


Incurstunea in domeniul psihologiei sociale aduce cu sine si 
alte idei importante pentru studiul comunicării. Printre altele, o 
înțelegere mai exactă a felului în care oamenii preiau si prelucrea- 
ză informaţia, în care îşi asumă conştient anumite opinii sau con- 
ceptii. Acestui proces i-au fost consacrate, după 1945, numeroa- 
se studii, dintre care pomenim aici: 

1. Teoria lui Heider (1946) despre dezechilibrul cognitiv; 

2. Teoria lui Newcomb (1953) despre asimetrie; 

3. Teoria lui Osgood şi Tannenbaum (1955) despre congruenta; 

4. Teoria lui Festinger (1957) despre ,,disonanta cognitivă“. 

Aceste patru teorii (numite şi teorii ale ,,consistentei cogni- 
tive sau ale echilibrului“), dincolo de diferenţele terminologice, 
au o zonă comună, acceptind aceeași idee: confruntat cu idei sau 
cognifii inconsistente, individul trece printr-o stare psihologică 
neplăcută si, în consecință, va căuta să impună ideilor sale con- 
sistența necesară. Ideea interesează ştiinţa comunicării2?, fapt pe 
care-l vom ilustra aici luînd ca exemplu teoria lui Festinger. Con- 
form acestei teorii”, numărul factorilor care joacă un rol în pro- 
cesul de comunicare poate fi redus la trei: 

1. opinia (despre o persoană sau eveniment) precedentă ac- 

tului de comunicare; 

2. opinia emitentului (despre acea persoană sau eveniment), 

aşa cum această opinie este văzută de receptor; 

3. aprecierea de care se bucură emitentul în ochii celui care 

receptează mesajul. 


Diagrama 7.7. Relaţiile dintre emitent, mesaj şi receptor 


C 


AC = discrepanta ---- — — — ~BC = opinia percepută 


de opinie a emitätorului 
A = receptor A i B 
B = emitent | 


C = mesajul decodat AB = aprecierea sursei de cätre receptor 
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Între cele trei instanţe ale procesului de comunicare pot exis- 
ta raporturi de disonantä sau de consonanta. Opiniile anterioare 
actului de comunicare (sau precomunicative), opiniile emitentului 
(aşa cum acestea sînt văzute sau reconstruite din afară) şi auto- 
ritatea sau credibilitatea de care se bucură emitentul în ochii pu- 
blicului, sînt cele trei instanţe între care se instalează (sau nu) un 
anume echilibru. Astfel, este vorba de consonanta în cazul în care, 
primind un mesaj dintr-o sursă pentru el valoroasă, receptorul pre- 
ia opiniile sau ideile emitentului, acestea coincizînd cu universul 
său de gîndire. Disonanta poate interveni în cazul cînd, sursa ne- 
fiind apreciată sau credibilă, receptorul nu se aşteaptă ca opiniile 
emitentului să coincidă cu cele ale sale. Un exemplu de disonan- 
tă cognitivă îl poate oferi un carnivor care citeşte, îtitr-o publica- 
tie pentru vegetarieni, un articol despre efectele cancerigene ale 
alimentației cu carne. Evident, nici o surpriză pentru el (disonan- 
tă). Dacă articolul ar fi apărut într-o publicatie a breslei mäcela- 
rilor, reacţia lui ar fi fost cu totul alta (consonanta). 

Din punctul de vedere al cercetării, consonanta nu pune pro- 
bleme speciale căci, în acest caz, elementele structurii cognitive sint 
în echilibru. Receptorul preia din sursa cunoscută ceea ce se astep- 
ta să primească. În cazul contrar, al disonantei, lucrurile stau altfet 
la nivel individual, disonanta poate fi interpretată diferit.” Conform 

1. reconsiderarea propriei opinii (şi deci a relaţiei dintre A şi Ck 

2. schimbarea imaginii pe care o are receptorul despre opiniile 

emitentului (prin urmare, schimbarea relaţiei dintre B si Ck 

3. reaprecierea emitentului (modificarea relaţiei dintre A şi BL 


Diagrama 7.8. Combinatiile teoretic posibile 
ale relaţiilor dintre emitent, mesaj și receptor 


Situaţia de consonant 


Aprecierea acordată 
emitentului 
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Diagrama de mai sus nu poate reda adevärata complexitate a 
fenomenului. Complicatiile provin din pluri-interpretabilitatea di- 
sonantei (asa-numita problema multiple mode — problema ,,mo- 
dului multiplu“ 25) şi din diversitatea modalitatilor prin care di- 
sonanta dispare sau este eliminată. În acest cadru conceptual, ideea 
dominantă este că elementul cel mai „Slab“ al structurii cognitive 
se supune modificării. Fireşte, este vorba despre o ipoteză (ipo- 
teza celei mai slabe verigi?6), dar una foarte cunoscută, care me- 
rită să fie privită mai îndeaproape. Să presupunem că „slăbiciu- 
nea“ tine de felul în care receptorul percepe opiniile unui anume 
emitent. În această situaţie, după cum putem constata cu relativă 
uşurinţă, disonanta nu este resimţită ca atare de către public. Dacă 
sursa este văzută negativ, disonanta îi rămîne publicului indife- 
rentă (el receptează oricum selectiv ceea ce provine din acea sur- 
să). Dacă sursa este apreciată, publicul are tendința — așa cum 
am avut ocazia să subliniem în acest capitol — de a minimaliza 
sau de a elimina disonanta, ceea ce se petrece chiar în faza de re- 
ceptare a mesajului. Dacă disonanta persistă dincolo de această 
fază, urmează în mod necesar ori o schimbare de atitudine fata 
de emitent, ori o schimbare a propriilor opinii. Care va fi calea 
urmată, aceasta depinde de cea mai slabă verigă, de elementul 
care cedează mai uşor la modificare. „Slăbiciunea“ stă sub inci- 
denta a trei factori: (1) normele de grup, (2) implicarea de sine, 
(3) dimensiunea diferenţei de opinie. 


Normele de grup 


Comunicarea mediatică are loc într-un context social, recep- 
tia nefiind privită ca un fenomen individual. Opiniile, concepti- 
ile si atitudinile indivizilor au, în mare măsură, un caracter so- 
cial, reflectînd o anumită cultură de grup. Simplificînd lucrurile, 
se poate lansa ideea că un act de comunicare — care, prin esen- 
fa sa, este potrivnic grupului sau culturii căreia receptorul îi apar- 
tine — nu poate conduce la o modificare de esenţă. Mai degrabă 
se va înregistra o schimbare de atitudine fata de emitent, atitudi- 
hea receptorului devenind — de la caz la caz — fie mai negati- 
vă, fie mai puţin pozitivă. Dar această presupozitie, oarecum sim- 
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plistă, nu tine seama de alte considerente (in ce măsură individul 
se simte legat de propriul grup sau cultură, care este rolul impli- 
cării de sine în cristalizarea opiniilor). 


Implicarea de sine 


În esenţă, implicarea de sine priveşte gradul în care individul 
se comportă sau se manifestă conform propriilor concepții. Căile 
de acţiune sînt judecate după valoarea lor. Pentru a ne limita la 

„contextul nostru, putem să dăm ca exemplu implicarea personală 
într-o direcţie politică sau socială. La persoanele care se simt pro- 
fund implicate, confruntarea cu diferenţele de opinii sau cu cazu- 
rile de disonantä cognitivă duce la o reactie de reducere a diso- 
nantei printr-o reevaluare a emitentului (aprecierea devine mai 
negativă sau mai putin pozitivă). Evidenţa maximă a implicării 
de sine se poate înregistra atunci cînd este vorba de curentele ex- 

_ tremiste: implicarea este direct proporțională cu extremismul. San- 
sa ca un fundamentalist să-și schimbe opiniile, pentru a reduce 
disonanta, este invers proporţională cu mărimea abaterii, a „ex- 
tremităţii“. La un extremist nu se modifică decît atitudinile fata 
de emitent. 


Dimensiunea diferenței de opinie 


Pentru teoria comunicării, diferenţele de opinii dintre emita- 
tor şi receptor au o importanţă inegală şi sînt selectiv abordate. 
Oarecum de așteptat, căci diferenţele mari de opinie conduc la cu 
totul alte efecte decît diferențele minore. Dimensiunea diferenţei 
de opinie — aşa cum aceasta este apreciată de receptor — influ- 
enteazä procesul de comunicare în două feluri. În primul rînd. 
de dimensiunea acestei diferenţe depinde modul în care disonan- 
ta poate fi redusă (fie prin schimbarea propriei opinii, fie prin re- 
aprecierea de către receptor a emitentului). De aceeaşi dimensi- 
une depinde, în al doilea rînd, gradul în care opinia receptorului 
s-a modificat (fireşte în acele cazuri cînd reducerea disonanţei 
s-a realizat prin schimbarea propriei opinii, si nu prin modificarea 
imaginii despre emitent). 
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La început, se considera că schimbarea opiniilor ar fi invers 
proporţională cu dimensiunea diferenţei de opinii dintre recep- 
tor şi emițător. Diferenţele relativ mici de opinie ar permite o 
schimbare relativ rapidă a opiniei pe care o are receptorul (schim- 
bare de opinie prin apropierea de poziția emitätorului). Din con- 
tra, diferenţele mari de opinie îl determină pe receptor să-şi for- 
tifice poziţia şi să evite orice modificare. Dar cercetările 
ulterioare, cum este aceea a lui Whittaker? (vezi diagrama 7.9), 
au relevat o situație complet diferită: corelatia dintre diferența 
de opinie şi modificarea opiniei cultivate de către receptor de- 
semnează o linie curbă. 


Diagrama 7.9. Influenţa diferenţei de opinie: 
ipoteza lui Whittaker 


schimbarea maximum 


opiniei 


în direcția 
emițătorului (+) 
Dimensiunea 
diferenţei de 
opinie 


Efect de bumerang 


în contra 
direcției 
emitätorului (—) 


Conform ipotezei lui Whittaker, diferențele mici de opinie con- 
duc în mică măsură la o reconsiderare a propriilor opinii. Dim- 
potrivă, diferențele mijlocii sînt acelea care declanşează maxi- 
ma modificare, în vreme ce diferențele mari provoacă efectul 
contrar celui scontat de emițător (efectul de bumerang). Spre ex- 
plicitare, adăugăm aici un tablou schematic al efectelor pe care 
le au diferenţele mari, mijlocii şi mici (diagrama 7.10). 
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Diagrama 7.10. Efectele diferentelor de opinie 
dintre receptor si emițător 


Gradul de 
modificare 


Reducerea 
disonantei prin... 


Dimensiunea 
diferentei 


mijlocie 
mare 


{nainte de a formula citeva concluzii legate de diferitele abor- 
dari ale acestor efecte de-a lungul timpului, trebuie sä-l avertizäm 
pe cititorul acestor rînduri in ceea ce priveşte limitele prezentării 
noastre schematice. Panorama are ca obiect doar acele studii care 
s-au ocupat de cazuri din care se excludea acţiunea tuturor celor- 
lalti factori de influențare. Studiile despre efectele comunicării au 
înregistrat o evoluţie în trei etape, fiecare din aceste etape avînd 
o temă dominantă: 

1. primele studii, din etapa de început (1920-1 940), care insis- 
tau asupra omnipotentei de care dispun mass-media (tema 
all-powerful media); 

2. etapa criticii (1940-1970) la care a fost supusă cercetarea 
empirică; „omnipotenta“ mediatică a ajuns să fie pusă sub 
semnul întrebării (theory of powerful media put to test); 

3. din 1970 pina azi, reconsiderarea puterii de care dispun 
mass-media la nivel macrosocial (powerful media redisco- 
vered). 

Descrierea acestor etape are o valoare limitată. Printre altele, 
pentru că singura dintre etapele amintite care are o oarecare unitate 
interioară este, de fapt, cea dintii. Printre teoriile valabile în aceasta 
faza figura si teoria despre care am vorbit, cea a „acului de serin- 
ga“. Următoarele faze au făcut sä dispară consensul sau armonia 
primară, lăsînd loc unei extreme diversitati în abordarea şi inter- 
pretarea efectelor. O diversitate atît de pregnantă, încît orice în- 
cercare de descriere diacronică pare imposibilă. De aici Şi sugestia 
de a privi — dincolo de succesiunea istorică — dispersarea sau 
„istoria naturală“ a studiilor despre efecte.28 


reaprecierea sursei minimal 


reconsiderarea propriei opinii 


maximal 
mare (efect bumerang) 


reaprecierea sursei 


MASS-MEDIA SI INFLUENTA LOR 235 


7.5 Microefectele: abordarea din unghiul teoriei 
„utilizare si satisfactie“ 


Studiile despre efecte, pe care le-am descris in paginile ante- 
rioare, s-au concentrat asupra unei chestiuni: ce fac mass-media 
din oameni. Mass-media, conform uneia din constatärile ce s-au 
făcut, exercită asupra publicului o influenţă relativ redusă, în ciuda 
faptului că publicul este supus unui extins bombardament medi- 
atic. Constatare care, la începutul anilor ’60, a condus la reorien- 
tarea cercetărilor ştiinţifice într-o altă direcţie. În noua direcţie, 
atenția s-a îndreptat asupra instanţei care receptează mesajul. Im- 
portant a devenit tratamentul la care publicul supune mass-media, 
şi nu tratamentul la care mass-media supun publicul. O reorien- 
tare evidentă, spre modul de a reacționa şi modul de a acţiona al 
publicului. 

În această perioadă, o altă întrebare era la ordinea zilei: pen- 
tru ce anume întrebuinţează oamenii informaţia? În cadrul aces- 
tui tip de abordare s-au cristalizat cîteva variante de cercetare.30 
Una din aceste variante, la care ne vom opri mai atent, este abor- 
darea de tip „utilizare şi satisfacţie“ (uses and gratifications). În 
centrul cercetării stau „necesitatea“ sau „nevoia“ de informaţie 
a publicului, precum şi „satisfacerea“ acestei nevoi. Obiectul de 
studiu este, prin urmare, comportamentul selectiv al publicului 
ca „receptor al informaţiei“. Fără îndoială, interesul pentru moti- 
vatia consumului mediatic datează încă din perioada de început 
a studiilor empirice, dar cel care a dat un nou impuls cercetării 
a fost Katz. După opinia sa, atenţia trebuie să se îndrepte nu atît 
asupra întrebării „ce fac media din oameni“, cît asupra chestiunii 
„Ce fac oamenii din media“.5! Un mesaj — oricîtä putere de con- 
vingere ar degaja — rămîne lipsit de ecou într-un context social 
sau psihologic care-i este defavorabil. Efectul sau lipsa efectului 
depinde de necesitatea publicului de a se informa. Văzute din un- 
ghiul „necesităţilor şi satisfactiilor“ (perspectivă situată între abor- 
darea de tipul „acului hipodermic“ si concepţia lui Bauer despre 
„publicul încăpăținat“, singurul care decide asupra efectelor medi- 
atice), efectele comunicării relevă: (1) motivaţia socială şi psiholo- 
gică a (2) „necesităţii“ care trezeşte (3) speranţa că (4) mass-me- 


236 ȘTIINȚA COMUNICĂRII 


dia sau alte surse de informaţii, utilizînd (5) modalităţi diferenţiate 
de adresare, pot asigura (6) satisfacția publicului si declanșa (7) 
alte efecte non-intentionale.? 

Cei care au promovat cercetarea asupra tipurilor de „utilizare 
si satisfactie“ (Katz, Blumler și Gurevitch) au specificat ei insisi 
în ce constă specificitatea cercetării lor: 

1. publicul este considerat ca o instanță activă în procesul de 
comunicare. Premisa este că, dincolo de aparentul caracter 
incidental sau de cazurile accidentale de participare la pro- 
cesul de comunicare, există unele patterns (sau matrice) ale 
consumului mediatic, în functie de așteptările pe care pu- 
blicul le are de la oferta mediatică; 

2. pentru public, relaţia dintre selecţia informaţiei şi satisfac- 
tiile oferite de consumul mediatic este foarte importantă (în- 
trebarea este, încă o dată, nu ceea ce mass-media fac din 
oameni, ci ce fac oamenii din media); 

3. mass-media nu sînt singurele care răspund nevoii de infor- 
mare; orizontul teoretic în care este abordată relaţia dintre 
„consumul mediatic şi satisfacţie“, date fiind căile alterna- 
tive de informare, trebuie lärgit.3 

Rezultă o nouă imagine a publicului, instanță rațională și con- 
ştientă, care apelează cînd şi cînd la consumul mediatic. Pe baza 
studiilor publicate pînă azi, putem construi o diagramă a motiva- 
tiei publicului de a se supune consumului mediatic.3 


Diagrama 7.1]. Motivele consumului mediatic 


Descriere 


intenția de a fi la curent cu ceea ce se petrece în lume | 


a TE 


utie 


informatie 


prestigiu social | intentia de a stäpîni subiectele de disc 


ceremonial 


evadarea din lumea obligatiilor zilnice i 
SSS cip 

ocupatie intentia de a da un sens timpului liber i 

ritual consumul mediatic (lectura ziarului) ca ritual sau | 

4 


absenta stirilor si informatiilor despre actualitate ar 
provoca nesigurantä sau dezorientare 


siguranta 
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emulatie necesitatea de a trai evenimente palpitante 


contact social | lărgirea sferei personale de viata 


utilizarea cu scop precis a informaţiei (stiri de bursă 
sau anunțuri) 


instrument 


Multitudinea de motive la care s-a ajuns, oarecum derutantă, 
a făcut posibilă trecerea la o abordare tipologică. McQuail a pro- 
pus o tipologie a motivelor care stau la baza consumului media- 
tic®: (1) informare, (2) construirea identităţii personale, (3) inte- 
grarea şi interacțiunea socială, (4) divertisment. 


Retrospectivă 


Luind în consideratie retrospectiv studiile din anii °70 despre 
tipurile de utilizare și satisfacţie, ne putem permite unele conclu- 
zii provizorii. În acei ani, aceste studii delimitau omnipotenta me- 
diatică, aducind în discuţie noi puncte de vedere. Pe de altă parte, 
se profilau unele deficiente metodologice. Dintre acestea, cea mai 
supärätoare este imposibilitatea de a stabili prioritatile: ce primea- 
zä, nevoia de informatie ori oferta de informatie? Or, pentru vi- 
ziunea asupra publicului ca instanta activa si conștientă, raspun- 
sul la aceasta intrebare este hotärîtor. O a doua deficienta priveste 
definirea conceptului de „necesitate“ (deficiență recunoscută chiar 
de Katz, Blumler şi Gurevitch**), La acea dată, lipsea o teorie pe 
baza căreia puteau fi lansate unele ipoteze despre relaţia dintre 
„Decesitate“ şi „satisfacerea necesității“, dintre necesitatea ŞI sa- 
tisfactia oferită de consumul mediatic. Absența unei asemenea 
teorii a condus la o definire oarecum tautologică: necesitatea era 
explicată printr-un aspect comportamental, comportamentul prin 
anumite „necesităţi“. Cea de-a treia deficiență a fost semnalată 
de Williams: abordarea tipurilor de utilizare şi satisfacție ignora 
noile tehnologii de comunicare.*” Faptul era, întru câtva, explica- 
bil: în interiorul acestei viziuni, accentul revenea consumului me- 
diatic și satisfactiei mediatice. Pe de altă parte, nu putea fi igno- 
rata dezvoltarea spectaculoasä a comunicatiilor, ceea ce punea 
publicul în situaţia de a-și lărgi sfera de acţiune. După Williams, 
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cimpul cercetarii si-a extins frontierele spre alte teme (cum ar fi: 
efectul noilor tehnologii folosite de mass-media asupra consu- 
mului mediatic38). 


Evoluţia recentă”? 


Către mijlocul anilor ’70, abordarea tipurilor de utilizare şi sa- 
tisfactie, criticată din toate părţile, părea definitiv depășită. Dis- 
paritia era doar aparentă si de scurtă durată. În anii ’80, mai ales 
în Statele Unite, a apărut un nou val de cercetători care s-au con- 
sacrat aceluiași tip de abordare a efectelor. Cităm aici doar cîteva 
din numele reprezentative: Bantz, Rubin, Levy, Palmgreen, Wen- 
ner sau Rayburn. Fenomenul nu s-a redus la Statele Unite; în Sue- 
dia, sub conducerea lui Rosengren, cercetarea empirică de acelaşi 
tip a cunoscut o spectaculoasă expansiune. Explicaţia acestei revi- 
gorări este mai simplă decît s-ar părea: deocamdată, lipsește o teo- 
rie care să înlocuiască abordarea tipurilor de utilizare si satisfacţie 
şi care să permită, totodată, o sistematică cercetare empirică a rela- 
tiilor dintre public si mass-media. Inexistenta unei alte viziuni teo- 
retice nu a eliminat sau îndulcit observaţiile critice. Din contra, 
noul val de cercetători a recunoscut deficienţele şi a dus cu sme 
noi rezolvări sau puncte de vedere. 

În linii mari, trei sînt inovațiile aduse de anii ’80: 

1. conceptul de „necesitate“ este utilizat mai putin frecveatt 
decît înainte. Noii cercetători apelează de preferință la aiie 
concepte, cum sînt „speranță“, „motiv“, „satisfacție“ sam 
„consum“. Tendinţa este de a considera primul din acest 
concepte ca atitudine sau perceptie care se aşază între pē- 
blic și mass-media; 

2. datorită faptului că necesitatea de a participa la consusmall 
mediatic este dificil de stabilit, apar concepte care cîştigă 
popularitate crescinda: „dependenţă relativă“, ,,extenstame™ 
şi „dependenţă“ ; 

3. cercetarea trebuie să tind seama de conţinutul mesajelor me- 
diatizate şi să-l analizeze. 
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In peisajul acestor tipuri de utilizare si satisfactie din ultimii 
ani se profileazä două orientări care, foarte apropiate una de cea- 
lalta, își leagă numele de Palmgreen si de Rayburn.*! Prima din- 
tre ele se ocupa de expectancy-value (valoarea de asteptare), cea 
de a doua se consacra comparatiei dintre satisfactia la care se as- 
teapta publicul şi satisfacția efectivä.“? Prima orientare pleacă de 
la ideea că mass-media răspund și corespund aşteptărilor publi- 
cului, îl recompensează pentru aşteptările sale. Pe baza experien- 
telor anterioare, publicul potential mizează si se aşteaptă la aceas- 
tă recompensă. Recompensarea este de natură psihologică ȘI apare 
fie în cadrul general al consumului mediatic, fie în cazul unui con- 
sum mediatic specific (articol sau emisiune de presă, radio sau 
televiziune). Cea de a doua orientare — a comparatiei dintre re- 
compensa potenţială şi recompensa obținută — consideră că recom- 
pensa potenţială influențează consumul mediatic. Studiul compa- 
rativ al celor două recompense dezvăluie atât motivaţia care animă 
publicul, cît şi capacitatea publicului de a-şi adapta motivaţia pe 
parcursul consumului mediatic. Conlucrarea acestor laturi ale re- 
compensei poate fi ilustrată grafic (diagrama 7.12). 


Diagrama 7.12. Recompensa potenţială vs recompensa reală 


(A) OPINII 


(C) RECOMPENSA — (D) CONSUM — (E) RECOMPENSA 
POTENŢIALĂ MEDIATIC PERCEPUTĂ 
CA OBŢINUTĂ 


(B) EVALUARE 


Sursa: Palmgreen si Rayburn, 1985 
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7.6 Societatea ca obiectiv: macroefectele 


La începutul acestui capitol, semnalam preponderența pe care 
au avut-o în cadrul cercetării microefectele pe termen scurt. Între- 
barea căreia i se căuta răspunsul era dacă mass-media exercită e 
influență asupra opiniilor, atitudinilor şi comportamentului indivi 
dual. Conceptul de efect, fapt si el semnalat, are o sferă mai mare, 
depăşeşte limitele individualului. Procesul de comunicare poate 
avea efecte asupra întregii societăţi sau asupra culturii sale. Aces- 
tor macroefecte le vom destina paragraful de față. Punctul de ple- 
care este observaţia făcută de McQuail şi de Windahl: în cadrul 
unor macromodele, efectele mediatice au accepțiunea de „efecte 
pe termen lung“ şi de „efecte indirecte“.*? Macromodelele diferă 
de celelalte modele, pentru că se axează pe rolurile sociale şi pe 
mass-media, care tind să contopească într-un întreg ideologiile im- 
plicite, climatul de opinii şi diferenţele de cunoaștere." In pagi- 
nile următoare, ne vom apleca asupra celor trei teorii care domină 
cercetarea macroefectelor mediatice: agenda-setting (teoria agen- 
dării), Schweigespirale (teoria spiralei tăcerii) şi cunoaşterea difi- 
rentiala (teoria prăpastiei cognitive). 


Teoria agendării 


Dincolo de toate nuanțele sau variantele de abordare a efee- 4 
telor mediatice, un fapt rămîne incontestabil: publicul este supus | 
unui neîntrerupt flux mediatic. Pînă acum, în linia concepțiilor 4 
dominante de la începutul anilor '70, s-a acordat prea mare impar- : 
tanta efectelor de ordin atitudinal şi comportamental, efectelor pe 4 
termen scurt. În viitor, interesul se va îndrepta cu precădere spe 4 
efectele cognitive la nivel social, spre efectele pe termen lung. Ce- 
municarea mediatică așază în centrul atenției publice problemele 
sociale, persoanele sau subiectele de discuţie. Alte aspecte sînt kä- 
sate în umbră sau sînt pur si simplu ignorate. Cite demonstrasi 
de stradă nu au fost suspendate pentru că televiziunea nu a vest 
la fata locului? Citi oameni n-au fost „făcuţi“ sau, din contra, $- 
chidati de televiziune? Mass-media fixează agenda publică; ele sie 
acelea care, ca urmare a sistemului lor de selectie și focalizare aie 
faptelor sociale, desemnează prioritatea subiectelor de discuţie de 
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pe ordinea de zi.“ Referindu-se la rolul presei în domeniul poli- 
ticii internaţionale, un cunoscut politolog nota că presa este foarte 
dispusă să-i comunice cititorului cum trebuie să gindeasca.*6 Efec- 
tele la nivelul atitudinilor sau la cel al comportamentului pot fi 
relativ reduse, ceea ce nu înseamnă că nu ar exista un efect de or- 
dinul cunoașterii. Mass-media, dacă nu determină modul nostru 
de a gîndi, ne impun subiectele asupra cărora avem de reflectat. 

În funcţie de raporturile dintre mass-media şi public, apar două 
variante de agendare: prin „agenda mediatică“ şi prin „agenda pu- 
blică“. Ambele variante sînt luate în consideraţie în cadrul ipote- 
zei de la care pleacă teoria agendării: publicul dă importanță exact 
acelor subiecte care se bucură de atenţia mediatică. Relaţia este 
considerată a fi de ordin cauzal: media selectează anumite aspecte 
şi le notează pe propria lor agendă, iar publicul ajunge, mai devre- 
me sau mai tîrziu, să facă acelaşi lucru. Agenda mediatică preci- 
zează aspectele şi interesul care li se acordă. În ceea ce priveşte 
agenda publică, lucrurile sînt mai complicate. Înainte de toate, pu- 
blicul nu are o agendă unică, iar, în al doilea rînd, nici măcar nu 
poate fi vorba de un singur tip de agendă. Cercetările de specia- 
litate au relevat existenţa a trei tipuri de agendă, în funcţie de ceea 
ce indivizii considera a fi important — pentru ei înşişi ori pentru 
societate. Subiectele de importantä exclusiv personalä apartin „agen- 
dei intrapersonale“, subiectele importante pentru contactele so- 
ciale sînt consemnate pe „agenda interpersonală“, iar subiectele 
de importanță generală, pentru întreaga societate, fac parte din ceea 
ce se consideră a fi agenda comunităţii.“ 

McCombs gi Shaw, într-un studiu referitor la alegerile prezi- 
dentiale americane din 1968, au fost printre primii care au rele- 
vat funcția mediatică de agendare.** Alegătorii americani au fost 
chestionati în legătură cu aspectele importante ale campaniei elec- 
torale, după care agenda lor a fost comparată cu agenda mediatică. 
Cercetarea a evidențiat corelatia dintre cele două agende și a ajuns 
la concluzia că publicul american a înregistrat campania electo- 
rală după agenda mediatică. Prudenti, cei doi autori consideră că 
studiul lor doar susține ipoteza agendării, fără să o poată însă con- 
firma irevocabil. Unele semne de întrebare, în ceea ce priveşte su- 
portul empiric al cercetării lor, persistă. În primul rînd, cercetarea 
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a luat in consideratie exclusiv aspectele politice, nivel la care in- 
fluenta mediatică se exercită prin excelență. În al doilea rînd, s-a 
ținut seama de un singur moment al interacțiunii media—public 
(ceea ce nu este suficient, pentru a vorbi de cauzalitate). În al trei- 
lea rînd, cercetarea nu a precizat măsura în care publicul a făcut 
uz de informaţia mediatică (poate cel mai relevant aspect pentru 
această cercetare). Şi, în cele din urmă, dar nu în ultimul rînd, cer- 
cetarea s-a limitat la categoria alegătorilor care încă nu optaseră 
pentru unul sau altul dintre candidaţii la preşedinţie. Prin urmare, 
„agendarea“ nu poate fi atribuită întregului electorat. 

McCombs si Shaw au continuat cercetarea referitoare la teo- 
ria agendärii®®, ajungînd să formuleze convingător cîteva conclu- 
zii pe care orice studiu ulterior trebuie să le aibă în vedere. Aceste 
concluzii directoare, în formularea lui Lowery si a lui DeFleur, 
sună astfel: 

1. Consumul mediatic, la nivelul întregului electorat, creşte 
o dată cu apropierea alegerilor. 

2. Creşterea consumului aduce cu sine o diferenţiere a catego- 
riilor de alegători, diferenţiere după caracteristicile perso- 
nale sau după apartenenţa la un anumit grup social. 

3. Presa, ca sursă de informaţie pentru una sau alta dintre ca- 
tegoriile de public, joacă un alt rol mediatic decît televiziu- 
nea (presă scrisă vs televiziune). 

4. Creşterea consumului mediatic din timpul campaniilor elec- 
torale determină o creştere a interesului pentru politică şi-i 
face pe alegători să înțeleagă care sînt obiectivele impor- 
tante ale campaniei. 

5. În decursul campaniei electorale, ca rezultat al creşterii con- 
sumului mediatic şi al interesului pentru anumite subiecte 
de discuţie, se înregistrează o intensificare a comunicării in- 
terpersonale. 

6. Creşterea consumului mediatic şi al gradului de implicare 
în contactele interpersonale determină necesitatea de a fi tot 
mai bine informat si orientat în dezbaterea politică, ceea ce 
amplifică — o dată mai mult — consumul mediatic şi co- 
municarea interpersonală. 
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7. Agendarea categoriilor de alegätori trebuie vazuta în functie 
de consumul lor specific, de tipul de consum mediatic, de 
interesul, importanta $i necesitatea de informare si de intre- 
tinere a contactelor interpersonale.50 

O ultima observatie priveste caracterul exclusiv politic al as- 

pectelor analizate. O încercare de a depăși această exclusivitate 
a fost întreprinsă de Sohn, într-o analiză longitudinală a aspecte- 
lor non-politice. Dar Sohn ajunge la o concluzie contrară, anulind 
importanța agendării şi a generalizărilor pe care le-am rezumat 
mai sus. Pentru el, între „a vorbi si a citi“ este o relatie directa: 
un subiect de discuţie la ordinea zilei îi determină pe oameni să 
citească ziarele.5! Diferenţa de concepţie se explică prin deosebi- 
rile de abordare si interpretare care, în acest caz, sînt atît de pro- 
nuntate, încît orice urmă de asemănare dispare, iar comparatia de- 
vine imposibilă. 


Spirala tăcerii (,, Schweigespirale “)** 


Intrigatä de faptul că influența mediatică este atât de dificil de 
dovedit, Noelle-Neumann a elaborat în Germania anilor ’70 o teo- 
rie despre opinia publica, denumind-o „spirala tăcerii“. Teoria plea- 
că de la ideea că opinia publica obligă individul sa se retina, să 
nu-și divulge propriile opinii. Teama sa este alimentată de convin- 
gerea că importante sînt opiniile majorității. Or, într-o societate de 
tipul nostru, aceste opinii domină comunicarea mediatică. Cheia 
teoriei lui Noelle-Neumann este deosebirea dintre televiziune si 
celelalte mass-media. Pentru ea, televiziunea este un mass-me- 
dium prin excelență non-selectiv: oamenii se uită la televizor fără 
să se întrebe ce fel de imagini le trec prin fata ochilor. Altul este 
cazul presei scrise: fiecare isi alege ziarul sau revista pe care vrea 
să o citească. Un mass-medium non-selectiv, cum este televiziu- 
nea, are o influență mai mare asupra receptorului. În cazul consu- 
mului non-selectiv, lipsește primul zid de apărare împotriva influ- 
entei mediatice, anume selectivitatea (selectivitate care e specifică 
presei). Acesta este motivul pentru care autoarea germană con- 
sideră că televiziunea are o influență mult mai mare decit, spre 
exemplu, ziarele. 
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Noelle-Neumann foloseşte termenii de „cumulare“, , conso- 
nanta“ şi „caracter public al informaţiei“. Primul termen se refe- 
ra la omniprezenta mediatică, la faptul că publicul este zi şi noapte 
alimentat cu informaţii. Este vorba de un mecanism „cu repeti- 
tie“ care, asemenea picăturilor de apă care ajung să sape piatra, 
influențează procesul receptării. Cel de al doilea termen trimite la 
tendința de aliniere la un curent de opinii. Tendinţa, după Noelle- 
Neumann, se manifestă atât la autorii programelor de televiziune 
sau ai articolelor de presă, cât şi la spectatori sau cititori. Ultimul 
termen se leagă de esenţa „tăcerii“ ca fenomen social: cel care 
crede că opinia sa este împărtășită de majoritatea celorlalți oameni 
(sau că opinia sa este pe cale de a se impune) este mai curajos 
sau mai dispus să-şi exprime în public opinia decât cel care consi- 
deră că opinia sa este minoritară ori pe cale de a fi înfrîntă. Cel 
dintîi vorbește, cel de al doilea tace. Ceea ce înseamnă, cu alte 
cuvinte, că spirala tăcerii a început să functioneze.*4 

„Spirala tăcerii“ a declanşat reacții nuantate. Pe de o parte, 
critica s-a referit la caracterul speculativ al acestei teorii lipsite 
de orice fundament empiric. Pe de altă parte, teoriei lui Noelle- 
Neumann i-a fost recunoscutä complexitatea si, mai ales, aportul 
în studierea unor aspecte esenţiale: 

1. comportamentul individual (teama de izolare poate conti- 

bui la trecerea sub tăcere a opiniilor minoritare); 

2. conţinutul mesajelor mediatice (uniformizarea mesajelor me- 
diatice, care acordă aceeași atenție aceloraşi subiecte); 

3. efectele mediatice (influenţa mediatică crește ca urmare a 
uniformizării care, orice s-ar spune, este mai mare decit se 
crede în general) 55; 

4. integrarea socială (izolarea opiniilor minoritare sau, dacă 
vreţi, a opiniilor deviante, favorizează procesul integrăză 
sociale). 

Ambele tipuri de reacţii fata de teoria lui Noelle-Neumann sie 

partial îndreptățite.5 Soluţia ideală ar fi nu de a le opune, că de 
a le combina, în căutarea unei baze empirice a teoriei. 
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Teoria „prăpastiei cognitive“ şi 
a creșterii diferențiale a cunoaşterii 


Despre efectele mediatice se poate vorbi si în alti termeni, cum 
ar fi „creşterea gradului de cunoaştere“. În comparaţie cu studiile 
despre schimbările comportamentale ale publicului, acest tip de 
studiu este mai putin cunoscut. Faptul este cel putin ciudat, dacă 
ţinem seama de pretenția pe care o au mass-media că diseminea- 
ză informaţie. Sau, mai mult, că publicul însuşi numeşte nevoia 
de a se informa ca motiv principal al consumului mediatic. 

Ca efect mediatic, creșterea gradului de cunoaştere trebuie 
abordată în cadrul unei viziuni asupra rolului social al influenţei 
mediatice. În sine, mass-media au o contribuţie certă şi un efect 
pozitiv în diseminarea informaţiei. Totuşi, la nivel general, se poa- 
te vorbi şi de un efect negativ, dacă ținem seama de faptul că dis- 
tanta dintre „cei care ştiu“ si „cei care nu știu“, ca urmare a con- 
sumului mediatic, se măreşte. Prima categorie de public, formată 
din oamenii cu o educaţie superioară, se tine la curent cu fenome- 
nele sociale; consumul mediatic se caracterizează prin lectura pre- 
ponderentă a presei. Aceasta în defavoarea televiziunii, care con- 
stituie izvorul principal de informaţie pentru „cei care nu ştiu“. 
Finalmente, „cei care ştiu“ au mai multe şanse decît ceilalți să 
fie bine informaţi sau la curent cu evenimentele. Că asa stau lu- 
crurile ne avertizează si Robinson, după care presa se adresează 
celor care, prin condiţia lor socială, sînt interesaţi de actualitate 
si consideră mijloacele audiovizuale (radioul si televiziunea) insu- 
ficiente ca surse de informatie (insuficienţă care priveşte relatarea 
completă a evenimentelor nationale sau internationale si, ca urma- 
re, interpretarea generală a acestor evenimente).5% Pentru Robin- 
son, consumul mediatic depinde de nivelul de educaţie, de dife- 
renta dintre atotcunoscatori (know-it-alls) şi complet ignoranti 
(know-nothings). Tichenor, Donohue si Olien au reluat aceasta dis- 
tinctie şi au construit pe baza ei ipoteza „prăpastiei cognitive“. 
Prin consumul mediatic, persoanele cu un statut social-economic 
înalt (venituri ridicate şi educaţie superioară) acumulează mult mai 
rapid şi mai multe cunoştinţe decît persoanele cu un statut social 
inferior. Această „creştere diferenţială a cunoaşterii“, fără să exclu- 
dă profitul pe care îl are consumul mediatic pentru persoanele cu 
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statut social inferior, implică faptul că, pentru primul grup, ridi- 
carea gradului de cunoastere este mult mai rapidă. Mass-media 
oferă acestui grup un mai mare profit de cunoaştere. 

Tichenor, Donohue şi Olien au conferit ipotezei lor baza empi- 
rică necesară.* Într-o cercetare de teren, cei trei autori şi-au pus 
întrebarea dacă există vreo legătură, pe de o parte, între educatie 
şi, pe de altă parte, cunoştinţele din domeniul medical-biologic sau 
cel al științelor sociale. Cercetarea a condus la următoarea conclu- 
zie: cunoştinţele din domeniile amintite sînt mult mai numeroase 
la subiecţii cu un nivel superior de educaţie; totodată, nivelul de 
cunoaştere este cu atît mai ridicat cu cit despre domeniul respec- 
tiv s-a publicat sau s-a scris mai mult. Sistemul de dependențe 
se explică prin următoarele: 

1. competența comunicativă (persoanele cu educație superioa- 

ră au o mai mare capacitate de decodare a mesajelor); 

2. „celui care are, aceluia i se va da“ (persoanele superior in- 
formate în legătură cu un subiect oarecare sînt în stare så 
preia mai exact informația care este cu adevărat suplimen- 
tară sau nouă); 

3. anvergura contactelor sociale (şansele de a discuta despre 
respectivele aspecte sînt direct proporționale cu amploarea 
contactelor interpersonale si cu cea a activităților curente% 

4. mecanismele de selecție (cantitatea mesajelor, atenția case 
li se dă şi gradul de reţinere a informaţiei depind de nivelal 
de educaţie; la un nivel superior de educatie, disponibilita- 
tea sau capacitatea de reţinere sînt mai mari); 

5. specificul mediatic (presa scrisă conţine mai multe ştiri pe- 
litice decît celelalte mass-media, iar persoanele cu educate 
superioara citesc presa intr-o mäsurä mai mare decit per- 
soanele cu educatie inferioară. Pe baza diferenţelor de orig 
educational si social în concluzie, se poate spune că, Sag 
de mass-media, există o selectivitate de facto. 


Comentariu suplimentar 


Revenind asupra propriei ipoteze si încercînd să o reces 
dere, Tichenor e.a. şi-au extins cercetarea, referindu-se la = 
jurările in care diferența cognitivă se măreşte sau, din contra e 
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micşorează. Pe aceasta cale, cei trei autori au ajuns să-și nuan- 
teze afirmaţiile: 

(1) dacă este vorba de un subiect de interes general, nivelul 
de educaţie este mult mai puţin important decît în cazul unor su- 
biecte de interes general redus; 

(2) dacă subiectul priveşte un conflict social, se poate vorbi 
de o distribuţie egală a informației; 

(3) într-o societate omogenă, egalitatea de cunoaştere are mult 
mai multe şanse de existență decît într-o societate pluralistă. © 

După cum am avut ocazia să subliniem în legătură cu alte as- 
pecte pe care le tratează știința comunicării, este foarte greu să 
reducem explicarea unui fenomen la un singur factor (educațional, 
social-economic etc.). Interesul (personal sau profesional) pentru 
un anumit subiect este un alt factor, deloc neimportant. Sînt cer- 
cetări (Genova si Greenberg $) care atestă faptul că gradul de 
informare asupra „treburilor publice“ depinde mai mult de inte- 
resul pentru acest subiect decît de nivelul de educatie. Un alt ar- 
gument în aceeași direcţie: progresiva egalizare a informaţiei (prin 
receptarea ştirilor; mai devreme sau mai tîrziu, informaţiile despre 
un anumit eveniment ajung să fie aproape egale, ating același ni- 
vel®). Apoi, se poate vorbi de un soi de plafon de cunoaștere la 
care ajung persoanele superior educate (diferența de cunoaştere 
nu creşte la infinit). În fine, un argument poate fi că televiziunea, 
deşi nu are prea multe de spus celor care sînt deja informaţi în 
legătură cu un eveniment, poate fi foarte utilă în acoperirea unei 
zone albe pe harta cunoaşterii şi, prin urmare, în încercarea de a 
micşora decalajul cognitiv.° 


7.7 Studiul integrant al efectelor 


Din cele de mai sus rezultă că studiul efectelor mediatice nu 
poate face abstractie de rolurile diferite ale emitätorului, ale me- 
sajului şi ale receptorului. Reflectia ar fi inutilă dacă unele studii 
nu s-ar abate — fie şi numai din motive financiare (absenţa fon- 
durilor necesare) — de la această normalitate. Am vorbit mai de- 
vreme (în capitolul al patrulea) despre studiul diverselor instanțe 
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ale procesului de comunicare, tip de cercetare pe care l-am denu- 
mit cercetare integrantă. În acest capitol, caracterul integrant al 
cercetării privește relaţia de complementaritate dintre producător 
(emițător) si public (receptor). Schematic, modelul unei cercetări 
integrante ar putea arăta astfel: 


Diagrama 7.13. Modelul unei cercetări integrante 


Factorul M ———>> Factorul M* 


(mesajul) (mesajul receptat) 
Factorul Y 
(consecinţa) 
Factorul X 
(caracteristicile 
receptorului) 


Mesajul (factorul M) este receptat într-un anumit fel (facto- 
rul M*); una din presupozitiile de la care pleacă o cercetare inte- 
granta este că informaţia decodată poate diferi, într-o măsură mai 
mare sau mai mică, de informaţia emisă. Aceasta, desigur, numai 
în cazul în care mesajul a ajuns sau a putut ajunge la dispoziţia 
publicului. La acest nivel, pot apărea diferente de interes pentru 
subiect, diferenţe de ordinul atenţiei acordate sau al timpului atri- 
buit mesajului (pentru a ne opri doar la cîteva din mecanismele 
de selecţie). Mesajul decodat nu este identic cu cel emis, ceea ce 
am arătat cînd am vorbit despre analiza de conţinut. Se poate re- 
curge la un experiment la care să fie supuse două grupuri (un grup 
experimental si unul de control), sau la o cercetare-observatie, am- 
bele modalitati punîndu-ne la dispozitie douá tipuri de date: 

1. date complementare (date care se adaugă datelor textuale, 
cum ar fi: opţiunea politică, structura preocupărilor, nivela 
de educaţie); 

2. date adiacente (date despre public, care nu au nici o legă- 
tură cu mesajul, dar pot influența receptarea lui: vîrstă, pro- 
fesiune, venituri, comportament, folosirea timpului liberi 
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Se impune o remarcă: cercetarea integrantă nu poate să tina 
exclusiv seama de receptarea la nivel individual. Un motiv este 
acela ca indivizii fac parte din diferite grupuri sociale, iar mass-me- 
dia pot declanga efecte diferite la nivel individual, in functie de 
apartenenta de grup. Mai mult decît atit, emitätorul apartine el 
însuși unui tip de societate in care influența mediatică poate avea 
alte contururi decît într-un alt tip de societate. Considerăm, de aceea, 
că într-o cercetare integrantă trebuie să se acorde atenţie datelor 
de ordin macro- și mezosocial. Analiza la aceste niveluri (macro 
si mezo) este relevantă din două motive. În primul rînd, se poate 
pune întrebarea dacă, într-adevăr, un anumit efect s-ar fi produs 
fără consumul mediatic (prin eliminarea lui). Este posibil ca facto- 
rii sociali (factorul S) să influenţeze în mai mare măsură o reac- 
tie generală, la macro- sau mezonivel, decît mass-media. Mai mult 
decit atît, este perfect posibil ca legătura între un eveniment me- 
diatic şi o anume reacție a publicului să fie doar aparentă. Al doilea 
motiv pentru care credem că abordarea la nivelul macro si mezo 
rămîne necesară se referă la determinarea de către factorii sociali 
ai influenţei mediatice. Astfel, factorii sociali pot accentua sau di- 
minua influența mediatică. Influenţa mediatică este condiționată 
social: 


Diagrama 7.14: Factorii sociali în cercetarea integrantă 


Factorul M ———» Factorul M* 


(mesajul) (mesajul receptat) 
Factorul Y 
(consecinţa) 
Factorul X 
(Caracteristicile 
receptorului) 
Factorul S 


(macro şi mezo) 
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Importanţa pe care o acordăm în această carte cercetării inte- 
grante nu este intimplatoare (vezi și capitolul al patrulea). Dacă 
este adevărat că pentru mass-media mai important decît orice este 
publicul“, singura concluzie posibilă este că, în analiza procesu- 
lui de comunicare, mai cu seamă efectele asupra publicului trebuie 
cercetate. 


Note 
1. Pentru o panoramă a studiilor olandeze despre influenţa me- 


diatică asupra publicului, cf. Stappers, Reijnders şi Moller, 
1990 (1983). 


2. Chaffee, 1977, p. 211. 

3. Maletzke, 1981, p. 5. 

4. Cf. Massakommunikatie, 1970, pp. 17 şi urm. 

5. A se compara Chaffee, 1977, p.211 şi Kline, 1972, 
pp. 23-25. 

6. Lowery si DeFleur, 1988, p. 449. 

7. Acest termen este utilizat de Stappers, Reijnders si Moller, 


1990 (1983) chiar în titlul studiului lor. În olandeză, ei ple- 
dează pentru folosirea termenului de „werking“, asemănător 
celui german de ,,Wirkung“, dat fiind că acest termen trimi- 
te în mai mică măsură la un proces mecanic decît cuvîntul 
„efect“ (Stappers, Reijnders şi Moller, p. 14). 

8. Asupra acestui fapt atrăgea atenţia Clausse cu ani în urmă; 
teza lui Clausse este descrisă de McQuail, 1987 (1983), p. 21: 
influența mediatică este rezultanta unui număr de reductii. 
McQuail utilizează trei etape reductive (la Clausse era vorba 
de patru) de la „publicul total“ la „publicul influențat“: între 
„publicul potențial“ si „publicul unui mesaj particular“ se si- 
tueaza „publicul efectiv“, parte a „publicului potential“ care 
participă efectiv la procesul mediatic. 

9. Cf. De Nederlandse Mediagids, cap. C. 1.6 (fascicolul 10, 
august 1988), conținînd foarte multe date despre publicitate. 
Vezi consideratiile despre tipurile de piaţă din capitolul 1. 
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. Nederlandse Omroepprogramma Stichting, Horen, zien en 
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. Idem, p. 72. 
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fications“ a fost, se pare, Katz. Anii '60 au fost o epoca de 
expansiune a acestui tip de abordare, care s-a consolidat in 
ciuda multelor critici împotriva caracterului ei „a-teoretic“ 
(Stappers, Reijnders şi Moller, 1990, pp. 70-72 şi 161-168). 


. Bauer, 1964. 

. Katz, 1959, p. 2. 
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. Idem, pp. 21-22. 
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- Williams, Phillips si Lum, 1985, p. 244. 
. Williams, 1989, p. 30. 
. Pentru aceasta prezentare, am folosit urmätoarele surse: Ro- 


sengren, Wenner si Palmgreen (ed.), 1985; Palmgreen si 
Rayburn, 1985; Levy si Windahl, 1985; Blumler, 1979 si 
1985. De asemenea McQuail, în Van Cuilenburg, 1987a, 
pp. 139-150. l 


nul de ,,agenda-setting“, care a devenit cunoscut abia după 
studiul din 1972 al lui McCombs si al lui Shaw. 


p. 464. 


pp. 447-468, 


8. MEDIA IN VIATA PUBLICA 


8.1. Introducere 


Paralel cu cresterea rolului social al comunicarii mediatice se 
înregistrează o înmulțire a teoriilor despre mass-media — despre 
semnificaţia, locul şi funcţia lor în societate, Ceea ce, în fond, era 
de așteptat. Mass-media fac perceptibile lumi îndepărtate în care 
accesul direct nu este întotdeauna posibil, permitind astfel mili- 
oanelor de oameni să preia sincronic informaţii despre universul 
lor social. Iar celor care se consacră profesional comunicării me- 
diatice, celor care se situează constant atit de aproape de izvoarele 
actualitatii, mass-media le conferă un soi de aură sau de autoritate. 

Capitolul de față este consacrat funcţiilor pe care mass-me- 
dia le au în viata socială. În paginile următoare, aceste funcții sînt 
luate în consideraţie din perspectiva corelatiei dintre „media şi 
sistemul democratic“, temă în cadrul căreia pluriformitatea me- 
diatică joacă un rol de frunte. Alegerea nu este întîmplătoare: oricît 
ar fi mass-media de importante pentru fiecare individ în parte, ade- 
varata lor importanță trebuie căutată la nivel general. Nivel la care 
se conturează trei aspecte interdependente: democraţie, liberate 
de expresie şi pluriformitate.! Media participă la construcția demo- 
cratiei. În termenii inspirați ai anilor °70, „mass-media — datorită 
rolului lor de a informa, comenta si critica, precum si în calitatea 
lor de instrumente ale emancipării culturale — constituie o latu- 
ră a democratizării, sînt centrul vital al vieţii publice fără de care 
societatea noastră nu poate funcționa conform idealurilor ŞI regu- 
lilor sale‘. 


8.2. Responsabilitatea socială 


In lumea occidentală, consideratiile referitoare la functiile me- 
diatice stau sub semnul „teoriei responsabilitatii sociale a presei“ 


254 STIINTA COMUNICARII 


(theory of the social responsibility of the press). Formulata la 
sfîrşitul anilor ’40 în Statele Unite, această teorie pleca de la un 
context imediat şi reprezenta o reacţie la tot felul de imputari la 
adresa presei: fie că ar fi fost partinică, fie că ar fi servit exclusiv 
intereselor comerciale. „Responsabilitatea socială a presei“ ca teo- 
rie s-a cristalizat în urma unui proces istoric mai îndelungat, con- 
stituind un răspuns la atitudinile libertare ale secolului al XIX-lea. 
Conform acestora, libertatea presei trebuia să fie absolută (pre- 
sa fiind văzută ca un soi de stăpîn al lumii). În America anilor 
imediat postbelici, dominantă era o altă idee: anume că adevă- 
rul reiese doar din confruntarea dintre feluritele concepţii și opinii 
(„Cînd adevărul și falsul se ciocnesc [...], din confruntarea liberă 
şi deschisă iese victorios adevărul“ ). Jocul liber al interacțiunii 
în care sînt agrenate forțele sociale este acela care permite con- 
fruntarea nestînjenită si deschisă, garantînd totodată corectarea 
de la sine a neadevărurilor (selfrighting process). 

Lumea reală oferă însă un alt spectacol decît cel prescris de 
teorie. Date fiind interesele comerciale pe care le reprezintă, presa 
americană nu putea să fie în absolut toate situaţiile o scenă ideală 
şi necondiționată a dezbaterilor publice. Adevărul nu se impune 
de la sine, iar libertatea nelimitată își descoperă laturile negative. 
Aceste constatări au determinat editorii, jurnaliştii şi autoritățile 
americane să caute o redefinire a funcţiei exercitate de presă în 
plan social. S-a ajuns astfel la înființarea faimoasei Comisii a h- 
bertätii presei (Commission on Freedom of Press) care, in 1947. 
a publicat raportul O presă liberă si responsabilă. Conform aces- 
tui raport, presa trebuie să asigure o circulație liberă şi deschisă 
a ideilor, democraţia presupunînd opinii divergente care se concu- 
rează reciproc. Această „piaţă liberă“ nu se naşte de la sine, dupa 
cum nici autonomia economică nu-i garantează presei o nelimi- 
tată libertate. Decisiv este modul în care ziariştii îşi definesc mi- 
siunea şi îşi asumă responsabilitatea socială. Comisia americană 
a formulat cinci etaloane de evaluare a performanțelor jurnalistice 

1. relatarea veridică, coerentă si inteligibilă a evenimentelor 

curente, relatare căreia i se dă o semnificaţie; 

2. forum pentru comentarii si discuții critice; 
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3. reflectarea proporţională a diverselor grupuri care constituie 
societatea; 
4. prezentarea şi explicitarea obiectivelor şi valorilor pe care 
le are societatea; 
5. accesul deplin la informaţiile curente.* 
Mass-media sînt active în diverse sectoare ale vieţii sociale 
şi pot îndeplini, într-un domeniu sau altul, mai multe sau doar 
una din funcţiile specifice (vezi diagrama 8.1). 


Diagrama 8.1. Funcţiile mediatice în sistemul democratic. 


Funcţia Acţiunea Consecințele 
mediatică mediatică pentru public 


informare diseminarea ridicarea nivelului 
informaţiei de cunoaștere 


interpretare | comentarea faptelor cristalizarea propriei opinii 


exprimare semnalarea în public conştientizare 


critică analiza faptelor prelucrarea și adaptarea 
la critică 


Există, prin urmare, o operativitate selectivă a funcţiilor me- 
diatice. Astfel, orice discuţie despre pluriformitate în oferta me- 
diatică priveşte mai degrabă domeniul politic decît cel economic 
sau cel cultural, unde lucrurile sînt mult mai limpezi. Acesta este 
şi motivul pentru care în rîndurile următoare ne vom referi cu pre- 
cădere la domeniul politic. 

În viziunea comisiei americane despre care aminteam mai sus, 
îndeplinirea funcțiilor mediatice depinde de interacţiunea dintre 
presă, public si autorități. În cadrul acestui joc de interdependente, 
fiecare dintre cei trei participanti ar trebui sä actioneze in primul 
rînd asupra siesi: presa ar trebui să-şi asume mai evident respon- 
sabilitatea pe care o are în fata societăţii, publicul ar trebui să se 
distanteze şi să sesizeze neajunsurile presei, iar, la rîndul lor, auto- 
ritatile ar trebui să prevină pe cale juridică abuzurile care se fac 
în numele libertăţii de expresie. După cum se poate vedea, viziunea 
asupra „responsabilităţi sociale“ presupune o mutatie în accep- 
tia acordată „libertăţii presei“. O mutatie care face parte dintr-un 
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proces mult mai cuprinzător de reconsiderare a conceptelor de li- 
bertate si egalitate printr-o deplasare a accentului „de la dreptu- 
rile individuale și private la dreptul public şi social“. Presa nu 
trebuie să depindă de autorităţi, care nu au dreptul să se ameste- 
ce în procesul editorial. Conceptului de libertate a presei i se sub- 
liniază pozitivitatea: libertate de a face ceva, nu libertate de a se 
opune la ceva (aceasta din urmă fiind expresia negativitätii). În 
acelaşi timp, schimbarea de viziune atrage după sine ideea că auto- 
ritatile pot juca un rol activ fata de presă si celelalte mass-media. 
Rolul principal este de a asigura şi sprijini programatic libertatea 
presei fără de care nu se poate realiza pluriformitatea mediatică, 
expresie a diversităţii sociale. 


8.3. Mass-media și funcţiile lor sociale 


Conceptul de „functie mediatică“ este deosebit de important 
pentru acest capitol şi revine constant în discuţie. Faptul nu poate 
fi surprinzător, având în vedere că abordarea funcționalistă a co- 
municării mediatice dispune de o lungă tradiţie. Capul de serie îl 
formează studiile mai vechi ale lui Laswell, care punea în discuţie 
funcţiile mediatice şi formula trei funcţii importante: „supraveghe- 
rea mediului social“, „corelarea părților componente ale socie- 
tatii şi a reacţiilor lor specifice“, „transmiterea moştenirii sociale 
de la o generatie la alta‘. 

Triada lui Laswell a fost mai tîrziu redată în alti termeni: 1. pre- 
zentarea actualitatii (culegerea si diseminarea de date referitoare 
la evenimentele sociale curente); 2. cristalizarea opiniilor (diver- 
sele grupuri sociale ajung să-şi asume punctul lor de vedere); 3. so- 
cializare (generaţiei următoare i se transmite ceea ce s-a dobin- 
dit in plan social).7 Schimbarea terminologica exprima mutatiile 
din felul de a determina fiecare functie in parte, dar si ansamblul 
acestor functii. În literatura de specialitate, cele mai des întîlnite 
functii mediatice sint: integrarea socialä, controlul social, agen- 
darea mediatică (despre care am vorbit în capitolul precedent). 
funcţia de for public, funcţia de „cîine de pază“.& 
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În contextul temei discutate (mass-media şi democraţia), sen- 
surile pe care le are conceptul de „funcție mediatică“ pot fi apro- 
fundate printr-o referință la interacțiunea dintre mass-media si so- 
cietate®. În acest cadru, „funcția mediatică“ poate fi înțeleasă ca 
activitate desfășurată de mass-media, în înțelesul de influenţă (fie 
ea şi una potenţială) care se exercită asupra întregii societăți sau 
doar asupra unei subdiviziuni a acesteia. Acţiunea este extrem de 
diversă şi poate fi privită din diferite perspective. Esenţial în defi- 
nirea şi sistematizarea funcțiilor mediatice este efectul, efect real 
sau efect potenţial, asupra publicului. Astfel, după cum ușor se 
poate deduce, difuzarea ştirilor (acţiune mediatică) poate fi privi- 
tă în cadrul funcţiei informative, al cărei efect este formarea unui 
public la curent cu evenimentele zilei. Fireşte, funcția de a informa 
contrastează cu funcția de a amuza publicul. Dar nu acest lucru 
ne interesează în acest moment; întrebarea este ce oferă mass-me- 
dia publicului în sensul democraţiei si al pluriformitätii. Studiul 
multiplelor variante de definire şi clasificare ale funcţiilor media- 
tice ne-a condus spre un ansamblu de patru funcții mediatice: func- 
tia informativă, funcţia interpretativă, funcția expresivă şi funcția 
critică. Cîteva precizări. 

1. Funcția informativă. În general, această funcţie mediatică 
priveşte alimentarea publicului cu ştiri sau informaţii de acest 
tip despre evenimentele sociale şi afacerile publice. Desi este de- 
finită în diferite feluri, „informaţia“ rămîne să aibă în toate aceste 
perspective un caracter faptic, mai mult sau mai puţin obiectiv. 

2. Funcţia interpretativă. Importante în acest cadru sînt inter- 
pretarea şi judecata de valoare la care sînt supuse evenimentele 
sau faptele publice. Ce-i drept, graniţa dintre informaţie şi opinie, 
dintre informatie şi comentariu, poate fi cîteodată foarte precis 
trasată, dar această graniță rămîne de cele mai multe ori incertă, 
comentariul topindu-se în informaţie. 

3. Funcţia expresivă. Mass-media sînt din punct de vedere 
functional un forum in care indivizii sau diversele grupuri so- 
ciale îşi pot face cunoscute opiniile si cîştigă o identitate politică, 
culturală sau socială. Realizarea acestei funcții mediatice depinde 
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de măsura în care diversele curente de opinie își găsesc cu adevă- 
rat expresia mediatică. 

4. Funcţia critică. Această funcţie se referă la o categorie ete- 
rogenă de activităţi mediatice. Este vorba, în primul rind, de rolul 
traditional de „cîine de pază“ pe care mass-media îl joacă, in nume- 
le publicului, fata de aparatul de stat. fn al doilea rind, de asa-nu- 
mita investigative reporting, investigarea sau punerea in lumina 
a situaţiilor sau aspectelor abnormale din viata socială. În al trei- 
lea rind, funcţia critică priveste confruntarea curentelor divergen- 
te de gindire care se manifesta in sfera politicului, socialului sau 
economicului. 


Funcţiile mediatice în domeniul politic 


În mai toate consideratiile pe marginea democraţiei, funcțiile 
mediatice sînt aşezate la loc de frunte, recunoscindu-li-se impor- 
tanta. O societate în continuă preschimbare nu poate corespunde 
preceptului de democraţie fără a respecta dreptul publicului de a 
fi necontenit informat şi confruntat cu diversitatea de idei, progra- 
me sau opinii politice. În fond, democrația presupune că toți ceta- 
fenii participă activ la luarea deciziilor care se răsfrîng asupra so- 
cietatii în ansamblul ei. Nu este nevoie de cine ştie ce argumente 
pentru a putea înțelege că participarea la viața politică depinde, 
printre altele, de două condiţii: condiţia de a fi informat si condi- 
tia ca dezbaterile să fie deschise, să aibă un caracter public (carac- 
terul public sau deschiderea publică a informaţiilor). Rolul pe care 
mass-media îl joacă într-o democraţie poate fi explicitat prin ape- 
lul la distincția făcută de sociologul german Dahrendorf dintre 
deschiderea activă şi cea pasivă (,,aktive“ şi „passive Offentlich- 
keit).!° În concepţia lui Dahrendorf, fiecare societate este impae- 
țită sau înjumătățită halbierte Gesellschaft: unii sînt la putere, dar 
cei mai multi sînt în afara puterii; unii dispun de informaţii hotă- 
rîtoare, celor mai multi le lipseşte accesul la aceste informaţii. & 
În prima categorie, de deschidere activă spre informaţiile publice. 
se înscriu miniștrii, deputaţii, precum şi conducătorii partidele 
politice, ai sindicatelor sau ai asociaţiilor profesionale. Din case- 
goria a doua, definită printr-o deschidere pasivă, fac parte cei case 
nu sînt implicaţi în luarea deciziilor politice decît prin participa- 
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rea la vot, la alegeri. După Dahrendorf, această a doua categorie 
se referă la 90 pînă la 99% din populatie. Esenţial pentru demo- 
cratie este ca fiecare dintre parti sä fie informată, să stie ce anima 
cealaltă „jumătate“ (how the other half lives). În acest punct trans- 
pare importanta pe care o au mass-media: introducerea informa- 
tiei relevante in circuitul public si relationarea informativa a celor 
douä categorii de public (activa si pasiva). 

Luata ca punct de plecare, această nuantare a interdependen- 
tei dintre „mass-media şi democraţie“ conduce la descrierea unui 
ansamblu restrâns la trei funcţii mediatice.!? Prima functie media- 
tică — funcţia informativă — este aceea de a informa cetăţenii 
despre programul de guvernare, despre intenţiile pe care acesta 
le urmăreşte și despre modalităţile de realizare. Aceasta este, de 
fapt, funcția mediatică originară, de a permite comunicarea — fie 
ea $i parţială — dintre cetățeni şi între cetăţeni si autorităţile de 
stat. Cea de a doua funcție mediatică — funcţia expresivă — per- 
mite autorităților de stat sau categoriei active să ia act de ceea ce 
animă sau framinta populaţia. Trebuie subliniat faptul că, în cadrul 
acestei funcții expresive, este vorba de un transfer al informati- 
ilor din direcția societăţii civile spre zona politicului, transfer pe 
baza căruia se pot defini marjele impuse fenomenului politic (mar- 
je care, în general, nu sînt prea generoase). Cea de a treia func- 
tie, înrudită cu cea precedentă, este funcţia critică: mass-media 
au rolul de a critica programul politic al unui guvern şi felul în 
care acesta încearcă să-l realizeze. Interdependenta celor trei func- 
tii, pe de o parte, şi interacțiunea de tip mediatic dintre categoria 
activă şi cea pasivă, pe de altă parte, sînt relativ simplu de vi- 
zualizat (diagrama 8.2). 


Diagrama 8.2. Mass-media si rolul lor de mediator politic 


Virful ierarhiei politice 
(deschiderea activă) 


Informaţie Expresie şi critică 


Baza politică 
(deschiderea pasivă) 


260 STIINTA COMUNICARII 


În aceasta diagramă, după cum se poate constata, funcţia inter- 
pretativă a fost lăsată deoparte. Omisiunea are motive uşor de pre- 
supus. Funcţia interpretativă se suprapune într-o oarecare măsură 
cu celelalte funcţii mediatice. Cristalizarea opiniilor în societate 
se datorează, deopotrivă, acţiunii mediatice de ordin informativ, 
prin oferta selectivă de ştiri (agenda-setting). Mai mult decît atit, 
este foarte greu de făcut diferenţierea dintre procesul de preluare 
a informaţiei și modul de a gîndi asupra fenomenului dat. În fine, 
funcţia expresivă şi cea critică presupun, prin definiție, existența 
opiniilor, exprimarea şi manifestarea lor critică. 


8.4. Pluriformitatea socială 


În accepţia lui restrânsă, termenul de „pluriformitate“ este re- 
lativ nou si poate fi întîlnit în diferite sintagme (cum ar fi „plura- 
litate confesională“), prin care în lumea contemporană se caută 
o definire mai exactă a modalitatilor plurale de existență. La nive- 
lul zero, de maximă simplitate, pluriformitatea poate fi concepu- 
tă ca diferențiere a unităților de analiză pe baza uneia sau mai 
multor trăsături distinctive. Pentru a putea opera cu acest termen, 
sînt necesare unele precizări. În primul rind, ce semnificaţie le 
este acordată „unităţilor de analiză“: este vorba de indivizi ori de 
grupuri, clase sau pături sociale? În al doilea rînd, se impune de- 
limitarea caracteristicilor pe baza cărora se face diferenţierea între 
unităţile de analiză. Dat fiind că nu toate caracteristicile imagi- 
nabile pot fi efectiv luate în consideraţie, ne vom opri la aspectele 
de relevanță generală, în ansamblul societăţii. În al treilea rînd, 
trebuie arătat ce se înțelege prin diferentiere, de ce ordin si că 
de mare este această diferentiere. 


Pluriformitate, compartimentare 
si decompartimentare 


Istoria unei tari cum este Olanda poate oferi un exemplu pes 
tru ceea ce se poate înțelege prin pluriformitate socială. La mī- 
locul anilor '60 se ajunsese in această tara la un consens generat 
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societatea olandeză era compartimentată, confesiunile formînd stil- 
pii de sprijin ai edificiului social. Ce însemna exact această com- 
partimentare a vieţii sociale? Pentru a putea cîntări înțelesurile plu- 
riformitatii sociale, ne vom referi în continuare la două definiții 
ale compartimentării, amîndouă apartinind aceloraşi ani *60. Con- 
form primei definiţii, societatea compartimentată prezintă „o struc- 
tură de complexe organizatorice paralele, rezultante ale segregării 
şi ale polarizării, operînd mai ales în sfera profană a unei societăți 
care recunoaşte dreptul fundamental al pluralismului confesio- 
nal“.!5 Accentul cade pe separatia ideologică dintre compartimen- 
te, separatie care — manifestîndu-se la toate etajele edificiului 
social — este privită ca o delimitare pe verticală. Exclusivitatea 
deosebirilor „pe verticală“ este contrazisă de cea de a doua defi- 
nifie a societăţii compartimentate: liniile de separatie din socie- 
tatea olandeză sînt, deopotrivă, verticale şi orizontale. Alături de 
demarcatiile verticale, de ordin confesional, există liniile orizon- 
tale de demarcaţie, de ordin socio-economic.!4 Între stilpii de sus- 
tinere ai edificiului social — cel catolic, cel protestant si cel acon- 
fesional — se proiectează liniile orizontale care delimitează etajele 
socio-economice. Aceste linii transversale sînt cu atît mai eviden- 
te, cu cît relația confesională este mai „slabă“ (așa cum este cazul 
componentei aconfesionale, cu un caracter compozit). În conse- 
cinta, această a doua definiție divide ,,stilpul de sprijin aconfesio- 
nal“ într-unul liberal şi unul socialist.15 

De la mijlocul anilor °60 şi pînă astăzi, Olanda s-a supus unui 
proces de deconfesionalizare, ceea ce lasă să se înţeleagă că situa- 
tia descrisă mai sus nu mai are nici un fel de actualitate. Decom- 
partimentarea, despărțirea de „stîlpii de susținere confesionali“, 
înseamnă părăsirea poziţiilor ideologice de plecare, intensificarea 
comunicării și a contactelor dintre partidele politice, diferitele gru- 
pari sociale sau organe de presa.!6 Semnificațiile acestui proces 
sînt definitorii pentru »pluriformitatea socială“. Într-o societate 
compartimentată, pluriformitatea are o semnificaţie concretă: dife- 
rentiere pe stâlpi de sprijin a grupurilor sociale care se organizea- 
za pe principii confesionale sau politice. Termenul de pluriformi- 
tate devine mult mai vag intr-o societate decompartimentata, unde 
stilpii de susţinere, chiar dacă mai există, devin mai putin evidenti. 
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Daca aläturäm deconfesionalizärii procesul de individualizare, ca- 
racteristic lumii contemporane, nu putem să evităm concluzia că 
pluriformitatea socială enunță azi „suma“ diversitätilor individu- 
ale, în toate domeniile vieţii sociale. Decompartimentarea a pus 
în lumină, o dată mai mult în istoria umanității, delimitările ori- 
zontale — deosebirile de venituri, de educaţie, de consum sau de 
stil de viață — și, prin aceasta, a impus o lărgire a sferei semantice 
a ,,pluralitatii sociale“. Sferă care este mult mai largă decît aceea 
a „pluriformitätii politice“ sau a ,,pluriformitatii confesionale“. 

Fenomenul poate fi descris şi altfel: decompartimentarea, că- 
reia i se adaugă în mod firesc procesul de individualizare, condu- 
ce nu numai la o accentuare a pluriformitätii sociale, ci şi la un 
alt tip de pluriformitate. Diferenţa de tip poate fi redată prin ape- 
lul la relația omogenitate/eterogenitate. În cazul societăţii com- 
partimentate, cum era Olanda deceniilor trecute, este vorba de ete- 
rogenitatea compartimentelor, în vreme ce, în interiorul fiecărui 
compartiment, domneşte omogenitatea. Din contra, decomparti- 
mentarea implică o eterogenizare în interiorul compartimentelor 
sau, mai bine zis, a ceea ce mai rămîne din fostele compartimen- 
te!” Ceea ce individualizarea accentuează in acest proces este 
că, prin extensie, fiecare individ ajunge in cele din urmă să repre- 
zinte un compartiment. Consecința ultimă a unui asemenea mod 
de a vedea evoluţia socială este acceptarea unei pluriformitati so- 
ciale fără de structură — o pluriformitate irecognoscibilă sau ne- 
inteligibilă. Dacă altădată un muncitor catolic vota pentru un par- 
tid politic de orientare catolică, citea un ziar catolic (cum, spre 
exemplu, era ziarul olandez De Volkskrant), şi îşi dădea copiii la 
o şcoală catolică, astăzi situaţia este radical schimbată: munci- 
torul de azi poate vota cu un partid liberal, citi un ziar de o altă 
orientare (sau, pur si simplu, un ziar de senzaţie) $i să-şi trimită 
copiii la o şcoală protestantă. Fenomenul devine interesant, în mă- 
sura in care pune în evidenţă eterogenitatea audienței mediatice. 
Publicul nu mai poate fi divizat în grupuri relativ constante de 
cititori, care rămîn credincioşi aceluiași ziar. 

Pentru presă si televiziune, după cum vom avea ocazia sä arā- 
tăm într-un pasaj ulterior, această evolutie este extrem de semni- 
ficativă. Deocamdată să revenim însă la punctul nostru de plecaze 
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si sä ne precizäm pozitia fata de pluriformitate. Definirea pluri- 
formitatii depinde, spuneam, de accepţia acordată „unităţilor de 
analiză“. Or, în mod evident, pluriformitatea — corelată din ce 
în ce mai pregnant de sistemul trăsăturilor distinctive la nivel in- 
dividual (de ordin politic, social, cultural sau economic) — devi- 
ne în accepţia noastră expresia diversităţii individuale în ansam- 
blul vieții sociale. 


8.5. Pluriformitatea mediatică 


Interpretarea proceselor de comunicare depinde în covirsitoa- 
re măsură de felul în care este concepută „pluriformitatea me- 
diatică“. Studiul de fata pleacă de la considerentul că pluriformi- 
tatea mediatică exprimă eterogenitatea de sensuri ale mesajelor 
mediatice, sensuri care se deosebesc între ele pe baza uneia sau 
mai multor trăsături distinctive. O asemenea definiție implică 
două observaţii. În primul rînd, faptul că se are în vedere produc- 
fia mediatică în general — industria de ziare, reviste, programe 
de radio sau televiziune, serviciile electronice etc. Ceea ce inte- 
resează în acest cadru nu este atît profilul, caracterul sau aparte- 
nenta instituţiilor mediatice (în sensul de „cui aparține capitalul 
investit“). Aceste aspecte sînt, desigur, importante şi trebuie ana- 
lizate separat. În al doilea rînd, că nu are nici un rost să vorbim 
despre pluralitatea mediatică pur şi simplu, fără să specificăm 
care sînt trăsăturile distinctive pe baza cărora s-a constatat aceas- 
tă pluriformitate. Dată fiind multitudinea trăsăturilor distinctive, 
se pot obţine tot soiul de pluriformitati. Prin urmare, se impune 
o selecție a trăsăturilor distinctive, în funcţie de relevanta lor so- 
cială. Pentru că, în mod evident, nu toate trăsăturile distinctive 
au aceeași valoare. Astfel, diferentierile de ordinul orientării poli- 
tice sînt mult mai importante decît acelea legate de frecvenţa sau 
ritmul de apariție. 


Dimensiunile pluriformitatii 


Considerentele de tipul celor de mai sus impun clarificarea 
unei chestiuni de ordin teoretic: care sînt „dimensiunile“ pluri- 
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formitätii şi care este ordinea lor ierarhică. La un nivel foarte ge- 
neral, precumpaneste ideea ca pluriformitatea mediatică rezultă 
din diversitatea concepțiilor despre lume si societate. În anii ’60, 
unele circumscrieri ale pluriformitatii se refereau cu precädere la 
„pluriformitatea presei“, la „numărul mare de ziare cu orientare 
distinctă“ în plan social și politic.!* Într-o etapă ulterioară, crite- 
riile de judecare ale pluriformitätii s-au multiplicat. Diferentei de 
orientare i se adăugau alte criterii, cum ar fi: tipul de selecţie a 
ştirilor, zona de difuzare (ziare centrale sau ziare locale) sau mo- 
mentul apariţiei (ziare de dimineaţă sau ziare de seara).!9 De ase- 
menea, formulele de descriere a pluriformitätii nu puteau exclu- 
de — în Olanda sau aiurea — rolul autorităţilor, al organelor de 
decizie în domeniul politicii mediatice. Astfel, într-un raport din 
1975 asupra politicii mediatice din Olanda, se insista asupra „plu- 
riformitatii spirituale, provenind din libertatea fiecăruia de a-şi 
alege principiile şi modurile de gîndire, în măsura în care acestea 
privesc împlinirea individuală si — în consecință — dezvoltarea 
socială“. Într-un raport redactat cîțiva ani mai tîrziu în aceeaşi 
tara, consiliul ştiinţific care analizează programul guvernamental 
plasa pluriformitatea într-o triadă fundamentală: democrației- 
bertate de expresie—pluriformitate. Esenţa democraţiei este aceea 
de a asigura tuturor libertatea de expresie, nu numai unor indivizi 
sau unui grup sau partid politic. Într-o democraţie ajunsă la ma- 
turitate, opiniilor deviante li se acordă — mai mult decît liberta- 
tea de a fi exprimate sau „auzite“ — o importanţă specială. Căci, 
în cele din urmă, democraţia se opune fundamental oricărui ade- 
văr unic de partid si se bazează pe confruntarea opiniilor.?! 

Fără îndoială, în aceeaşi ordine de idei, cititorul acestor rim 
duri poate veni cu propriile sale interpretări sau preferințe. Cees. 
ce ne este comun însă este imposibilitatea de a evita întrebarea: 
despre ce pluriformitate este vorba? Pentru că, avînd diferite as- 
ceptiuni, pluriformitatea comportă abordări diferite. 


Nivelurile de pluriformitate 


În reconsiderarea pluriformitätii mediatice, se face in mod cæ- 
rent apel la distincţia între pluriformitatea internă $i cea exter. 
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Primul tip de pluriformitate priveşte oferta informativă: fiecare 
ziar, revistă sau post de televiziune oferă informaţii de diverse ti- 
puri. Pluriformitatea externă se referă la deosebirile dintre aceste 
ziare, reviste, precum si la deosebirile dintre ziare si televiziune. 
În literatura de specialitate, cele două tipuri de pluriformitate sînt 
considerate a fi interdependente: o accentuată pluriformitate in- 
ternă — la nivelul unei publicaţii periodice, spre exemplu — pune 
în pericol pluriformitatea externă — recunoaşterea, din exterior, 
a profilului respectivei publicaţii şi poziţia ei distinctă în con- 
textul mediatic. De fapt, pluriformitatea internă, teoretic posibilă, 
este în practica redacțională sever limitată, căci poate ameninţa 
calitatea respectivei publicaţii şi identitatea ei în circuitul medi- 
atic.22 Impasul poate fi depăşit printr-o abordare consecventă a 
pluriformitatii la unul dintre cele trei niveluri la care pluriformi- 
tatea poate fi analizată. Este vorba, în primul rînd, de un microni- 
vel de pluriformitate (nivelul unei anumite instituții mediatice, 
ziar sau post de televiziune, nivel la care transpare pluriformita- 
tea internă), de un mezonivel (analiza la nivelul categoriilor me- 
diatice: presa cotidiană, publicaţiile periodice, audiovizualul etc.) 
si, în fine, macronivelul de pluriformitate (pluriformitatea la nive- 
lul întregului sistem mediatic). Avantajul abordării pe niveluri vine 
din faptul că aşa-numita pluriformitate externă poate fi studiată 
atit la mezonivel (pluriformitatea audiovizualului, spre exemplu), 
cît şi la macronivel (pluriformitatea mediatică în ansamblu). 


Comensurarea pluriformitätii 


Pluriformitatea ca subiect de discuţie (ori de dispută!) depă- 
şeşte simpla delimitare între pluriformitatea internă si cea externă. 
Ea impune, totodată, şi o diferenţiere pertinentă între ceea ce este 
şi ceea ce ar trebui să fie. Or, pluriformitatea este definită mai cu 
seamă normativ, în functie de o conditie ideală de pluriformitate. 
Un exemplu în acest sens poate fi edificator. Oferta de informaţii, 
latură importantă a fenomenului mediatic, este divizată după fe- 
lurile de informaţii puse la dispoziția publicului. Dacă, spre exem- 
plu, ne-am limita la trei dintre sectoarele acestei oferte — infor- 
matiile politice, cele culturale si cele sportive — am putea accepta 


266 ŞTIINŢA COMUNICĂRII 


ideea, cel putin provizoriu, că un ziar care acordă un spaţiu rela- 
tiv egal fiecărui fel de informaţie (33% pentru fiecare din cele trei 
feluri de informație) ar dispune de o pluriformitate mai accentua- 
tă decît un ziar care se dedică ştirilor politice (80% pentru infor- 
matiile politice, 10% pentru ştirile sportive şi 10% pentru cele cul- 
turale). Cu ajutorul unor formule statistice se poate stabili diferența 
dintre aceste două ziare.’ Acest mod empiric de diferenţiere a 
pluriformitatii poate fi redat grafic (vezi diagrama 8.5), dar rămi- 
ne cu totul insuficient pentru o adevărată calificare a ceea ce plu- 
riformitatea ar trebui să fie. 


Diagrama 8.5 Pluriformitatea empirică: 
distribuţia informaţiei pe categorii 


pluriformitate accentuată pluriformitate scăzută 


% % 


10% 10% 


33% 33% 


Din această perspectivă pur empirică, orice deosebire calitati- 
vă devine imposibilă. Ceea ce lipseşte sînt criteriile de evaluare 
a pluriformitätii mediatice. 


33% 


Politica Politica 


8.6. Criteriile pluriformitatii mediatice: 
reflectare si deschidere 


Pluriformitatea mediatică exprimă un deziderat universal. Dar 
semnificația ei normativa se naşte prin raportare la pluriformita- 
tea socială, prin situarea ei în cadrul — prin definiţie pluriform — 
al vieţii sociale. Chestiunea esenţială este, de aceea, în ce măsură 
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pluriformitatea mediatică corespunde sau se opune pluriformitatii 
sociale. Criteriul pluriformitatii mediatice pe care îl avem în vede- 
re este dat de gradul în care pluriformitatea mediatică corespunde 
pluriformitätii sociale si o reflectă. Teoretic, cercetătorul fenome- 
nului mediatic poate fi confruntat cu una din situaţiile următoare: 

(1) pluriformitatea nu este prezentă sau nu este relevantă (cri- 
teriul pluriformitatii nu se aplică sau nu poate fi aplicat); 

(2) pluriformitatea este prezentă 

(2a) şi reflectă pluriformitatea socială; 
(2b) dar nu corespunde pluriformitätii sociale. 

Criteriul ultim este pluriformitatea socială. În mod concret, fie- 
care studiu consacrat pluriformitatii mediatice poate pleca de la 
o variantă a pluriformitatii sociale. Pluriformitatea curentelor poli- 
tice dintr-o ţară poate fi una din variantele posibile. În acest cadru 
se pot preciza şi selecta dimensiunile şi funcţiile mediatice care 
urmează a fi privite din unghiul pluriformitatii. Logica este urmă- 
toarea: avînd in vedere (a) pluriformitatea socială la nivelul dat 
(curentele politice) si (b) diferitele funcții mediatice (cum ar fi, 
spre exemplu, funcția informativă), care este (c) gradul de reflec- 
tare mediatică a pluriformitatii sociale si (d) cum poate fi stabilit 
dacă fiecare din funcţiile mediatice corespunde pluriformitätii so- 
ciale, 

Studiile despre pluriformitatea mediatică utilizează diferite cri- 
terii de evaluare a gradului în care aceasta corespunde sau se ra- 
cordează la pluriformitatea socială. În rîndurile ce urmează, ne 
vom referi doar la două dintre aceste criterii. Primul este criteriul 
reflectarii: în ce măsură activitatea mediatică este o reflectare di- 
ferentiata a vieții sociale, în ce măsură mass-media sînt în socie- 
tate „o oglindă“ a curentelor de gîndire. Cel de al doilea criteriu 
este al deschiderii mediatice. Conform acestui criteriu, este vorba 
de deschidere mediatică în măsura în care toate curentele de opi- 
nii — sau, cel puţin, toate curentele imaginabile — se bucură de 
un acces egal în mass-media. 
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8.7. Reflectare si deschidere în știrile politice 


Complexitatea termenului de „pluriformitate mediatică“ reie- 
se din posibilitatea de a fi aplicat, deopotrivă, atât diferitelor funcții 
mediatice (funcţia informativă, expresivă, critică etc.), cît şi dife- 
ritelor domenii ale vieţii sociale (domeniul politic, cultural, econo- 
mic etc.). Ca reacţie de apărare fata de această complexitate, am 
selectat în acest capitol o singură latură a pluriformitatii media- 
tice, oprindu-ne la domeniul relatiilor dintre mass-media $i viata 
politica. 


Reflectarea 


Ştirile politice ocupă un loc însemnat în activitatea mediatică. 
Publicul care receptează sau „consumă“ aceste ştiri este — sau 
ar trebui să fie — perfect informat despre actualitatea politică. 
Cu alte cuvinte, să dispună de o imagine reprezentativă a realită- 
{ii politice imediate. Conform normelor curente, informaţia trebuie 
să fie „completă“, „reprezentativă“ și „obiectivă“ — trei cerințe 
fundamentale ale informaţiei politice. Dar mass-media sînt selec- 
tive, fapt nu numai firesc, dar şi necesar. Deşi inevitabilă, selecția 
nu poate face abstracţie de unele condiţii fundamentale; altminteri, 
nu poate fi vorba de o reflectare exactă a actualitatii. Selecţia, de 
aceea, nu poate fi şi nici nu poate părea că este arbitrară. Mai mult 
chiar, se poate afirma că imaginea actualitatii politice este cu atit 
mai credibilă cu cît selecția ştirilor pare mai puţin arbitrară (san 
mai justificabilă). Altfel spus, reflectarea pluriformitätii sociale 
este credibilă în măsura în care ştirile politice selectate pot fi con- 
siderate ca un eșantion reprezentativ decupat din universul fapte- 
lor politice. Lăsînd aici deoparte modalităţile de definire a reali- 
tatii mediatice (despre care am vorbit în capitolul al 6-lea), putem 
trece mai departe la formularea mai exactă a criteriilor de evaluare 
a pluriformitatii în domeniul ştirilor politice. În primul rind, crite- 
riul integralitafii in reflectarea actualitätii politice. Ştirile politice 
sînt considerate a fi integrale — şi, prin urmare, respectă plur} 
formitatea politică din societate — dacă ele formează un esan- 
tion reprezentativ al universului politic. Stirile politice reflectă pha- 
riformitatea socială — şi deci se supun criteriului reflectării — 
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dacă redau pluralitatea curentelor de opinie care frămîntă marele 
public. 


Deschiderea mediatică 


Criteriile de mai sus pleacă în fond de la ideea că mass-media 
sînt sau ar trebui să fie o oglindă a realității. Dar, după cum bine 
se ştie, lucrurile stau altfel. Dacă ar fi cu adevărat o oglindă fide- 
lă a vieţii sociale, mass-media ar rămîne să joace exclusiv un rol 
conservator, de confirmare a ordinii existente, limitînd sau elimi- 
nind orice abatere de la ceea se consideră că aparține normalită- 
ţii. Criteriul fidelității în reflectare conduce inevitabil la conven- 
tional: atenţia se îndreaptă spre ceea este obișnuit, normal sau des 
întîlnit, accentuind valoarea acestui „firesc“ construit. Prin urma- 
re, nu este deloc de mirare că discuţia despre pluriformitatea me- 
diatică se îndepărtează de acest punct de plecare, acordînd o im- 
portanță sporită termenului de „acces egal“. Luată ca principiu, 
egalitatea accesului presupune că orice curent politic, indiferent 
de aderenţa pe care o are, indiferent de numărul adepților, trebuie 
să dispună de șanse egale de a pătrunde în circuitul mediatic, de 
a face uz de mass-media. Formulat pe această bază, criteriul des- 
chiderii condiţionează oglindirea mediatică şi caracterul ei pluri- 
form de măsura în care oferta de ştiri politice redă şi respectă ega- 
litatea deplină între toate curentele politice. 

Fără îndoială, între criteriul reflectării şi cel al deschiderii exis- 
tă o anumită contradicție. Deschiderea, luată ca principiu, impune 
un tratament mediatic egal al curentelor politice, o egalizare a cu- 
rentelor minore cu cele majore. Conform normelor de reflectare 
şi proportionalitate, acest lucru nu ar trebui sä se întîmple, atenţia 
principală cuvenindu-se curentelor majore. Dacă dorim în activita- 
tea noastră mediatică să respectăm ambele criterii, nu trebuie să 
uităm un lucru. Anume, că ieșirea din această contradictie nu se 
poate produce decît prin renunțarea la orice fel de poziţie „maxi- 
malistă“, atît în ceea ce privește reflectarea (care nu va putea avea 
integralitatea ideală), cît şi deschiderea mediatică (care nu poate 
asigura egalitatea deplină a curentelor politice). 
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8.8. Reflectare și deschidere 
în comentariile politice 


Alături de ştirile politice, un sector important al ofertei media- 
tice il formează comentariile sau editorialele politice. Este şi sec- 
torul in care unele functii mediatice — cum este functia expre- 
sivă sau cea critică — își găsesc un teren larg de manifestare. 
Important, prin urmare, este gradul în care aceste comentarii re- 
flectă pluriformitatea socială. Un răspuns cît de cît acceptabil la 
această întrebare trebuie, după părerea noastră, să ţină cont de 
interdependenta dintre exercitarea funcțiilor mediatice si utilita- 
tea ei socialä. Valoarea comentariilor politice este evidentä pentru 
oricine într-o societate democratică. Desigur, mass-media trebuie 
să fie „o piaţă liberă a ideilor“ sau „un forum al schimbului de 
opinii şi al criticii“2%, dar cum se reflectă aceste principii în rea- 
litatea mediatică? 


Viziunea liberală 


Cristalizată în decursul secolului al XIX-lea, viziunea liberală 
asupra relaţiilor dintre cetdfeni—autoritdti-presd pleacă de la ima- 
ginea unui cetățean ideal, capabil să-şi formeze pe cale rațională 
propriile sale idei şi opțiuni politice. Un cetățean ideal care, tot- 
odată, este în stare să perceapă şi să se deschidă ideilor care na 
corespund propriului său sistem de gîndire. Dar această idealiza- 
re, oricît de des a fost contestată si arătată cu degetul, nu a declan- 
sat un proces contrar, de punere la îndoială a valorii pe care co- 
mentariile politice o au în viata publică. Viziunea liberală despre 
presă a insistat asupra importanţei pe care o are „libera confrunta- 
re a opiniilor“, singura cale prin care se poate ajunge la distincţia 
dintre adevăr şi neadevăr. De aici a izvorit si încrederea liberată 
în consensul general: „pe baza tolerantei mutuale si a confruntări 
dintre diferitele opinii se naşte ceea ce considerăm deplin rațional 

‚si pentru toți acceptabil“.25 Optimismul acestei viziuni poate fi 
considerat caduc; ceea ce însă poate fi preluat din el, chiar fără a 
o împărtăşi, este importanţa confruntărilor deschise dintre ideile 
şi opţiunile politice. 
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Rationalismul critic 


Din unghi gnoseologic, cel care a ajuns in secolul nostru la 
o similară poziție de factură critică a fost Popper. După Popper, 
obiectul cunoaşterii are un statut ipotetic. Conform acestui cori- 
feu al raționalismului critic, provizoratul cunoaşterii se traduce în- 
tr-un principiu metodologic: cunoaşterea nu trebuie să se îndrepte 
spre ceea ce nu face altceva decît să ne confirme ideile, ci spre 
faptele care contravin ipotezelor noastre. Această inversare îşi poa- 
te găsi aplicarea în studiul opiniilor politice. Pe această cale, se 
poate înţelege că, într-un sistem democratic, nu este posibil ca de- 
ciziilor sau hotărîrilor politice să li se acorde de la bun început 
o justete absolută.” Prin urmare, punctul de plecare trebuie să ră- 
mina de tipul „încercare şi eșec“ (trial-and-error).2’ Popper şi-a 
formulat pregnant principiile în eseul său despre Opinia publică 
si principiile liberale: „adevărul nu este manifest“, ci trebuie pus 
la încercare prin erori, prin dezvăluirea propriilor prejudecăţi şi 
prin abordare critică. Iar valoarea abordării critice depinde de va- 
rietatea punctelor de vedere concurente. „Dacă turnul Babel nu 
ar fi existat, ar fi trebuit să-l inventăm.“28 


Comentariile deschise 


Fie că vrem sau nu, avem de a face cu un turn Babel. De unde 
şi îndemnul de a considera că un comentariu sau un editorial po- 
litic oarecare cîştigă în valoare atunci cînd autorul igi exprimă opi- 
niile tinind seama de pluralitatea punctelor de vedere. Rationalis- 
mul critic pledeaza si el pentru ,,accesul egal“ al acestor puncte 
de vedere, mai cu seamă în cadrul comentariilor politice. Cu cit 
diversitatea de opinii este mai adecvat reflectat in comentariile 
politice, cu atit este mai mare sansa ca publicul să-şi poată for- 
mula si cumpăni judecätile politice. Criteriul deschiderii în comen- 
tariile politice, pe care îl considerăm valabil şi demn de a fi apărat, 
poate fi formulat astfel: se poate vorbi de o racordare mediatică 
la pluralitatea ideilor politice numai în măsura în care comen- 
tariile de presă conferă o importanţă egală diferitelor orientări 
politice din viata publică. 
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Aplicarea criteriului de mai sus la macronivel sau mezonivel 
nu comporta dificultati speciale. A cere televiziunii (macronivel) 
sau unor posturi de televiziune (mezonivel) sä reflecte intregul 
spectru politic nu este si nu poate fi considerata o pretentie exage- 
rată. La micronivel, situaţia este mai complicată: se poate reflecta 
întregul spectru politic intr-un program de televiziune sau intr-un 
articol de ziar? Altfel spus, este posibila o pluriformitate interna 
la acest micronivel? Si, daca faptul este posibil, nu-si pierde acel 
program sau articol identitatea mediatică? O întrebare care atrage 
după sine toate celelalte întrebări: în ce măsură respectul pentru 
pluriformitate nu duce la pierderea identităţii. Teoreticienii care 
consideră pluriformitatea un soi de „însumare de identități dife- 
rite“ sînt adepţii unei aplicări foarte stricte a imperativului de a-ţi 
expune, ca ziarist, propria identitate, cît mai exact şi riguros.” Dar 
aceasta nu poate însemna că pluriformitatea internă la micronivel 
ar fi o pretenţie exagerată. 

În fond, conflictul pe care îl descriem aici se naşte o dată cu 
încercarea de a aplica toate criteriile. Faptul că pluralitatea inter- 
na se manifestă în dauna identităţii mediatice ilustrează o asa-nu- 
mită dialectică a pluriformitatii. În fiecare caz aparte se pune pro- 
blema unei opțiuni: o îmbinare sau o excludere reciprocă. În ceea 
ce ne privește, sîntem adepții primei soluţii, considerînd că pluri- 
formitatea la micronivel poate fi apărată, fără ca prin aceasta iden- 
titatea mediatică a unui ziar sau post de televiziune să devină ire- 
cognoscibilă. Inversul este şi el valabil: recunoașterea identității 
mediatice la micronivel depinde de respectarea pluriformitatii. In- 
terdependenta funcționează doar la acest nivel, dat fiind că, în an- 
samblul comunicării mediatice (macronivel), problema plurifor- 
mitatii se pune doar normativ. 


Capacitatea de reflectare 
a comentariilor politice 


Comentariile politice permit publicului să-și formeze propriile 
opinii şi judecăţi politice. Redarea în comentariu a diferitelor ones- 
tări politice contribuie la cîntărirea argumentelor, la cristalizarea 
opţiunilor. Funcţia expresivă a acestor comentarii are valoare me 
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numai in relatie cu marele public. Pentru liderii politici, mass-me- 
dia trebuie sä constituie o imagine complexă a opiniilor politice 
care animă viata publică. În exercitarea funcției expresive, este foar- 
te important ca mass-media să fie reprezentative. Capacitatea de 
reflectare a comentariilor politice devine din acest motiv un crite- 
riu de valoare. Conform acestui criteriu, este vorba de o reflectare 
a pluriformitatii politice atunci cînd comentariile politice acordă 
o atenţie relativ egală diferitelor curente de opinii sau organizaţii 
politice. Măsura ideală ar fi proportionalitatea, ceea ce însă, în rea- 
litate, este aproape imposibil (dacă, spre exemplu, 30% din elec- 
torat cultivă idei de stînga, 30% din spaţiul mediatic ar urma să 
fie rezervat stîngii). Dar, în ansamblul mediatic, este perfect po- 
sibil ca presa şi televiziunea să-i oglindeasca virfului politic felul 
cum arată baza piramidei sociale. Luate fiecare în parte, ziarele, 
revistele sau posturile de televiziune pot contribui la acurateţea re- 
flectării, jucînd rolul de purtători de cuvînt ai propriului public. 


8.9. O cercetare asupra 
pluriformitatii mediatice 


O cercetare empirică poate oferi un răspuns întrebării în ce 
. măsură mass-media, în difuzarea ştirilor și a comentariilor poli- 
tice, sînt cu adevărat pluriforme. Un exemplu de cercetare em- 
pirică în această direcţie îl oferă Scholten. Cercetătorul olandez a 
studiat felul în care presa cotidiană de la sfîrşitul anilor *70 a re- 
flectat activitatea parlamentară din tara sa.2° În acest studiu, locul 
central îl ocupă programul de austeritate pe care guvernul olan- 
dez de la acea dată — guvern de coalitie între crestin-democrati 
şi liberali — l-a prezentat parlamentului, unde guvernul dispunea 
de o majoritate la limită. Chiar dacă programul de austeritate a 
fost uitat, cazul îşi păstrează valoarea, exemplificînd posibilitatea 
de a studia pluriformitatea pe cale empirică. 

Piuriformitatea presei olandeze în redarea dezbaterilor parla- 
mentare este abordată de Scholten din unghiul proportionalitatii. 
În ce măsură, s-a întrebat autorul, articolele din ziarele centrale 
reflectă proporţia dintre partidele politice reprezentate în camera 
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deputatilor. Pentru a putea da un răspuns acestei întrebări, atenţia 
selectivă pe care ziarele centrale au acordat-o partidelor politice 
a fost contrapusă contribuţiei efective pe care fiecare din aceste 
partide a avut-o în dezbaterile parlamentare. Concluziile sînt rele- 
vante şi vor fi redate pe scurt în rîndurile ce urmează 3! 

Materialul faptic şi prelucrarea sa statistică au relevat, în pri- 
mul rînd, ceea ce autorul studiului numeşte ,,subreprezentarea par- 
tidelor mici“. Contribuţia acestor partide în cameră fusese mai 
mare decît atenţia pe care le-au acordat-o ziarele. Absența propor- 
tionalitatii este subliniată de suprareprezentarea partidelor mari, 
în special a partidului creștin-democrat, partidul cel mai puternic 
din coaliția guvernamentală. O altă serie de concluzii pe care stu- 
diul le-a pus în lumină se referă la pluriformitatea internă. Diver- 
sitatea informaţiilor şi a punctelor de vedere este relativ mai scăzu- 
tă în ziarele populare decît în cele de elită. Cu toate acestea, în 
ansamblu, funcția expresivă a presei a corespuns criteriului reflec- 
tării (gradul de reflectare a fost de 86%, foarte ridicat). În fine, 
liberul acces în presă al diferitelor curente politice a fost respectat. 
Dar, fapt oarecum surprinzător, diversitatea punctelor de vedere 
a fost superioară reflectării mediatice.22 

Spuneam, cîteva pagini mai sus, că pluriformitatea mediatică 
reflectă pluralitatea curentelor de gîndire. În principiu, raporturile 
dintre imaginea mediatică si viata publică pot fi determinate sta- 
tistic pentru oricare moment al actualități. Printre modalităţile de 
evaluare a rolului public pe care-l joacă mass-media figurează cer- 
cetarea cercului de cititori ai unui ziar sau a publicului care se uită 
de preferință la emisiunile unui anumit post de televiziune. Ata- 
şamentul unui anumit public pentru un ziar sau post de televiziu- 
ne este o expresie a pluriformitätii sociale şi mediatice. Diversi- 
tatea ofertei de informaţii conduce la o diversitate de consumatori. 
Controlul faptelor” susține o concluzie care nu poate fi surprin- 
zătoare decît în măsura în care dă o bază empirică unor idei care, 
altfel, ar fi rămas pur speculative. Eterogenitatea din interiorul cer- 
cului de cititori care preferă un ziar crește; cititorul predilect al 
unui ziar nu mai are un profil colectiv, relativ simplu de identi- 
ficat. În același timp, deosebirile dintre cercurile de cititori scad. 
Pluralitatea lumilor mediatice se adresează mereu mai mult opti- 
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unilor individuale. Acesta este efectul general al actiunii mediati- 
ce in viata publică; este acţiunea pe care o exercită mass-media, 
care ar trebui mai degrabă numite, simplu, media. 


8.10. Media în economia de piață 


La începutul acestui studiu, defineam comunicarea ca un pro- 
ces de transmitere a informaţiei între două instante, emitent si re- 
ceptor. Variantele de terminologie prin care aceste instanțe sînt 
denumite se leagă de cadrul în care comunicarea este conceptu- 
alizată. După ce am discutat funcţiile mediatice din unghiul plura- 
lităţii sociale, este timpul să ne aplecăm asupra determinantelor 
economice ale proceselor mediatice. Comunicarea poate fi privi- 
tă — am arătat acest lucru în capitolul al 6-lea — şi din punct 
de vedere economic. În acest tip de abordare, sînt frecvent utili- 
zati termeni ca „piaţă“, „cerere si ofertă“, „pret“, „producător“ sau 
„consumator de informaţie“. Pentru a completa panorama fenome- 
nului mediatic, ne vom ocupa în aceste ultime pagini de tendința 
de concentrare sau de conglomerare care influențează media în 
economia de piaţă. Această tendinţă este de origine economică, 
motiv pentru care vom face apel la o conceptualizare economică 
a termenilor fundamentali din teoria comunicării. Din punct de 
vedere economic, informaţia este un articol care se vinde — la 
un pret oarecare, pe o anumită cale — celui ce doreşte să o cum- 
pere. În funcţie de ofertă (de numărul celor care oferă informaţii) 
şi de relaţiile economice, se pot distinge cîteva variante ale eco- 
nomiei de piaţă. Tipurile despre care economiştii vorbesc în mod 
obişnuit sînt: (1) libera concurenţă, (2) oligopolismul şi (3) mo- 
nopolismul. 

Libera concurență implică prezenţa pe piaţă a unei mari oferte 
şi cereri, ceea ce exclude posibilitatea ca preţul să fie pur și sim- 
plu dictat de cel care oferă informaţia. Preţul ei, ca şi cel al tutu- 
ror bunurilor sau al serviciilor oferite, este stabilit prin „jocul li- 
ber“ al cererii si ofertei. Mecanismul este cunoscut: dacă pe piață 
cererea este mai mare decît oferta, preţul va creşte (sau, invers, 
va scădea, dacă oferta este mai mare). Opus variantei liberei concu- 
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rente, monopolismul presupune poziţia dominantă pe piaţă a unui 
singur furnizor de bunuri si servicii. Într-una sau alta din situaţiile 
monopolice, cel care oferă este şi cel care stabileşte preţul, fără 
nici o restricţie sau vreo posibilitate de contra-actiune din partea 
cumpărătorului. Monopolismul se manifestă în diferite feluri, în 
varianta monopolismului natural, a monopolismului de stat sau a 
monopolismului de facto. Fiecare din aceste variante se regăseşte 
în activitatea mediatică. Primul si cel mai rar întâlnit din această 
triadă, monopolismul natural, se manifestă în condiţiile în care un 
anumit produs nu poate fi livrat decît de un singur furnizor. Al doi- 
lea, monopolismul de stat, se întâlnește în situaţiile, bine cunoscu- 
te, in care statul păstrează în mîinile sale sectorul serviciilor pu- 
blice (televiziunea, presa, dar şi transportul în comun, apa, gazul 
şi electricitatea). Poziţia monopolistă a statului este reglată prin 
lege, fiind vorba de un monopolism legiferat. Monopolismul de 
facto, cea de a treia versiune, apare în situaţiile în care, de pildă, 
un furnizor îi împiedică pe toţi ceilalți furnizori potențiali să acti- 
veze pe piaţă. Evident, nici una din versiuni nu se intilneste într-o 
formă pură. Fenomenul de piaţă presupune o combinaţie de libe- 
ră concurenţă şi monopolism. Una din aceste combinaţii posibile 
este oligopolismul. Tipic oligopolismului este, în planul cererii și 
al ofertei, o cerere masivă la o ofertă săracă. Drept urmare, pu- 
terea se concentrează în mîna acelor puţini furnizori care pot, în- 
tr-o mică măsură, să satisfacă cererea pieţei şi care îşi impun 
prețurile. 

Concurența liberă sau monopolismul nu se întîlnesc în stare 
pură, același lucru fiind valabil şi pentru sectorul mediatic sau cel 
informaţional. În ultimii ani, se poate înregistra o evoluţie de la 
monopolismul de stat (televiziunea și serviciile telefonice sînt un 
exemplu) spre oligopolism (telecom-urile privatizate, care au apă- 
rut în multe tari). Fenomenul s-a petrecut şi în Olanda. Începînd 
din 1989, statul a trecut la privatizarea progresivă a serviciilor de 
telecomunicaţii, iar în sectorul mediatic a permis apariţia postu- 
rilor particulare de televiziune comercială. Monopolul televiziunii 
de stat a încetat să mai existe. Dar şi lumea editorială sau a presei 
tipărite este afectată de această trecere spre oligopolism. Chiar dacă 
premisele acestei evoluţii editoriale au fost total diferite. În condi- 
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tiile unei scäderi accentuate a lecturii, evolutia spre oligopolism 
a luat forma frecventelor fuziuni ale caselor editoriale. În ansam- 
blul sectoarelor mediatic si informational se manifesta, la ora ac- 
tual, o tendință spre oligopolism. Într-un sens (televiziunea, dar 
şi serviciile telefonice), tendința este alimentată de dorinţa de libe- 
ralizare; în celălalt sens (producţia de carte), tendinţa este de na- 
tură pur economică, impusă fiind de scăderea profitului. S-a ajuns 
la formarea concernelor de presă (sau de presă și televiziune), unul 
din cele mai evidente exemple de oligopolism. 


8.11. Concentrarea presei 


Fuziunile sau concentrările din sectorul mediatic — altfel de- 
cît fuziunile din celelalte sectoare — provoacă reacții aprinse sau 
chiar violente în viata publică. De ce ne afectează fuziunile din 
lumea presei mai mult decît celelalte? Concentrarea activităților 
în economie este considerată a fi un fenomen salutar. Cînd este 
vorba de industria alimentară sau cea de mașini, interesul nostru 
îşi păstrează proporțiile fireşti: ne gîndim, eventual, la reducerea 
locurilor de muncă, dar credem, în general, că prin concentrare 
producţia poate fi mai bine organizată, se pot face investiții mai 
mari, iar lansarea pe piaţă de noi produse poate fi mult mai efi- 
cient pregătită (prin marketing). Atita vreme cît fuziunile dintre 
firme nu ameninţă angajaţii, cit timp nu duc la formarea unor con- 
glomerate a căror activitate nu mai poate fi coordonată, observa- 
tiile critice rămîn ponderate. În schimb, în sectoarele mediatice si 
informaţionale, reacţiile sînt de o cu totul altă factură. Ameninta- 
toare pentru pluriformitate, imaginea pe care o lasă fuziunile din 
presă este predominant negativa.** Din reacţiile cititorilor se poate 
desprinde teama ca presa va ajunge sä exprime punctele de vede- 
re ale marilor patroni.® În sînul redactiilor, atitudinea fata de co- 
masare este, de asemenea, negativă. A oferi publicului informații 
este altceva decît a vinde carne sau lapte. Informaţia, în afară de 
atributele ei economice, rămîne un bun spiritual. Informarea libe- 
ră şi pluriformă a publicului, la care ne-am referit mai devreme 
în acest capitol, este o condiţie fundamentală pentru democraţie. 
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Acesta este motivul principal pentru care reactiile fata de concen- 
trările mediatice sînt atît de negative: concentrarea afectează in- 
dependenţa ziariştilor și duce în cele din urmă la dispariţia unor 
ziare. Fuziunea editurilor sau a ziarelor aduce cu sine, totodată, o 
comasare a redactiilor și amenință prin ea însăşi pluriformitatea 
informaţiei. 


Cele trei niveluri de concentrare a presei 


Concentrările din presă sînt un fenomen complex, desfasurin- 
du-se la trei niveluri care, deşi interrelationate, rămîn distincte: 
concentrarea redacțională, concentrarea publicului și concen- 
trarea editoriald.*® O analiză corectă a peisajului mediatic trebuie 
să țină seama de această distincţie. Concentrarea redacțională sem- 
nifică procesul de reducere a numărului de publicaţii care, dispu- 
nind de o redactie proprie, au un profil distinct.37 Concentrarea 
publicului se referă la cu totul altceva: preferința marelui public 
pentru unele publicaţii (care își măresc mereu tirajul), în dauna 
celorlalte publicaţii (al căror tiraj scade). În fine, numărul edito- 
rilor de ziare este el însuşi în scădere, editorii devenind din ce în 
ce mai dependenți de alte interese economice (concentrarea edi- 
torială). i 


Concentrarea redacțională: publicaţii 
cu redusă autonomie redacțională 


Discuţiile asupra diversităţii mediatice se bazează, cel puţin 
în Olanda, pe o axiomă: climatul mediatic este cu atît mai favo- 
rabil cu cît apar mai multe publicaţii. Pluriformitatea mediatică 
este, aşadar, un indice al climatului social. După al doilea război 
mondial, numărul ziarelor olandeze a fost în continuă scădere. 
Dacă ziarele care isi încetează apariţia au un caracter pur comer- 
cial, pluriformitatea nu are de ce să sufere, iar dispariția acestor 
publicaţii nu trebuie deplînsă. Cu totul altfel ar fi stat lucrurile 
dacă ar fi fost vorba de dispariţia unor ziare de atitudine sau a 
unor reviste de opinie. Cu alte cuvinte, numărul si numai număra 
de periodice „dispărute“ nu spune prea mult. Pierderea reală se 
înregistrează la dispariţia unor ziare cu o identitate bine precizată. 
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a unor ziare cu redactii autonome. Uniunea ziariştilor olandezi a 
încercat să impună un criteriu simplist al autonomiei: o redacţie 
este autonomă dacă are propriul ei redactor-şef (ziarele care nu 
îşi „afişează“ redactorul-sef sau directorul nu sînt autonome). 
Obiectiile împotriva acestei simplificări se impun de la sine. Îna- 
inte de toate, autonomia ziarelor pare întotdeauna mai mare de- 
cit este. În fond, redactiile sînt dependente de agenţiile de stiri si 
conlucrează cu alte redactii, făcînd mereu schimb de informaţii sau 
de ştiri. Apoi, existența unui redactor-şef nu este suficientă pentru 
a garanta autonomia redacțională. Un studiu asupra descresterii 
autonomiei pretinde elaborarea unui indice care să redea posibi- 
litatea de care dispune publicul de a alege între mai multe ziare 
cu profil distinct. Datele obținute printr-un studiu comparativ sînt 
grăitoare. Se poate constata că numărul de ziare a scăzut mereu 
după război şi că, prin urmare, climatul mediatic nu pare să fi fost 
deosebit de favorabil. Evoluţia presei olandeze, aşa cum aceasta 
poate fi reconstruită prin materialul cifric, se înscrie într-o curbă 
descendentă, în formă de S. Pînă în 1960, situația rămîne oarecum 
stabilă, dar, după această dată, se înregistrează o descreştere pro- 
nuntatä, După 1975, numărul ziarelor cu autonomie redacțională 
se stabilizează. Punctul de reper, momentul care marchează acce- 
lerarea procesului de concentrare redacțională, se situează la ni- 
velul anului 1968.38 


Concentrarea editorială 


Numărul editorilor de ziare a scăzut şi el după 1950. Ziarele 
sînt editate de tot mai puţini editori sau concerne de presă. Da- 
tele pe care cercetarea ni le pune la dispoziţie desenează un ,,S“, 
o curbă asemănătoare celei precedente. Anul 1968 rămîne, şi din 
această perspectivă, reprezentativ pentru accelerarea procesului 
de concentrare editorială. Cu deosebirea, deloc neimportantă, că 
procesul de concentrare editorială a continuat şi după 1975. 


Evoluţia tirajelor 


Concentrarea editorială, foarte accentuată după 1965°°, este un 
fenomen general, avînd loc nu numai în presă, dar şi în celelalte 
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sectoare publicistice.“ În business administration, explicaţia aces- 
tor curbe „S“ de concentrare este găsită în ciclurile comerciale 
care descriu, şi ele, un „S“. Introducerea pe piață a noilor pro- 
duse se produce lent, după care are loc o rapidă expansiune, ur- 
mată — la un moment dat — de o saturație a pieței.“ Explicaţia 
rămîne valabilă si pentru piaţa mediatică. Tirajul total al ziare- 
lor olandeze a evoluat vizibil: de la 2,6 milioane în 1950 la 3,5 
milioane în 1965 (o creştere de 31,2%) şi 4,5 milioane în 1980 
(faţă de 1965, o creştere de 28,6%). Între 1975 şi 1990 creşterea 
este de doar 9,5%. Stagnarea este şi mai evidentă dacă ţinem sea- 
ma de evoluţia demografică din aceeaşi perioadă. În ceea ce pri- 
veste evoluţia tirajelor, punctul de inversiune pare să fie 1964, 
precedînd cu patru ani momentul de accelerare în concentrarea 
editorială. Ipoteza că pe piața mediatică se produc aceleaşi cicluri 
comerciale se verifică. Sîntem deci oarecum obligaţi să ne refe- 
rim la dinamica pieţei mediatice. 


8.12. Dinamica pieţei 


Dinamica economiei de piaţă recunoaşte din punct de vedere 
teoretic existența unor cicluri." Un ciclu are patru faze (introdu- 
cerea, expansiunea, maxima amploare, descresterea) şi este speci- 
fic fiecărui produs. Fiecare din aceste faze presupune o anumită 
dimensionare a ofertei. La începutul ciclului, oferta se limitează 
la un singur sau, cel mult, la cîţiva furnizori; oferta restrânsă deter- 
mină prețul ridicat. O dată cu creşterea interesului pentru respec- 
tivul produs, pe piață apar din ce în ce mai mulți furnizori secunzi 
(imitatori). Concurența dictează o scădere a preţului, ceea ce com 
vine nou-venitilor — mai ales pentru că ei nu au avut nici un fel 
de cheltuieli de elaborare a noului produs şi nici de prospectare 
a condițiilor de piață. În prima fază, ofertei aproape unice îi suc- 
cedă o dispersare a ofertei. În faza secundă, de expansiune, dis- 
persarea ofertei pregăteşte terenul fenomenului de concentrare. 
Explicatiile sînt multiple. În primul rind, pentru a satisface pia- 
ta si a face față concurenţei, costurile de producţie trebuie stabi- 
lizate, iar capacitatea de producţie trebuie mărită. Expansiunea 
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necesită investiţii: achiziționarea de masini, clădiri sau terenuri; 
un personal mai bine pregătit şi mai bine condus; o reţea mai mare 
de transport si distributie etc. Firmele care nu-şi pot permite aceas- 
ta se exclud singure de pe piaţă. Ridicarea costurilor devine o ba- 
rieră, provocînd fenomenul de concentrare. În faza de maximă dez- 
voltare, firmele încearcă să-şi asigure poziţia pe piaţă, recurgind 
la o segmentare și diferenţiere a ofertei. Oferta va fi adaptată la 
diferitele segmente ale pieței şi diferențiată după categoriile de 
consumatori. Acest lucru necesită alte investiţii şi formează o nouă 
barieră. Poziţia pe piață devine tot mai greu de apărat, impunînd — 
o dată mai mult — concentrarea. Si cum cererea nu poate creşte 
la infinit, intervine fenomenul saturatiei. Piaţa rămîne la dimensiu- 
nile date, declansînd tendințe oligopoliste sau chiar monopoliste. 
Firmele importante nu ajung să se prăbușească din cauza unor pro- 
gnoze exagerate; ele îşi împart piaţa. lar cele mai puternice din- 
tre aceste firme trec la prospectarea altor pieţe, de preferat într-un 
domeniu similar. Procesul de concentrare continuă! 


Dinamica economiei de piaţă si presa 


Evoluţia presei din ultimii cincizeci de ani ilustrează oare dina- 
mica economiei de piaţă? Chiar dacă perioada de după ultimul 
război mondial indică o continuă concentrare editorială, răspun- 
sul la această întrebare nu poate fi necondiţionat pozitiv. În faza 
de început, spre exemplu, această dinamică nu se verifica în nici 
un fel. Mai întîi, ziarele postbelice nu erau un „nou produs“. Cres- 
terea spectaculoasă a tirajelor nu are cum să se explice prin dina- 
mica de tip economic, ci prin dezvoltarea economică şi demogra- 
fica de ansamblu. Studiile în această privinţă sînt concludente“: 
creşterea demografică și ridicarea nivelului de trai formează facto- 
rii deteminanti ai expansiunii presei. De o „explozie“ însă nu mai 
poate fi de mult vorba: numărul tinerilor care citesc ziare scade 
în fiecare an, diminuare care nu este decit în parte explicabilă prin 
scăderea natalității. Ziarele suportă concurența din ce în ce mai 
acerbă a radioului și a televiziunii. Ceea ce înseamnă că evoluţia 
presei nu ilustrează pur şi simplu ciclicitatea economică, cât dez- 
voltarea socială de ansamblu. Altfel spus, intervalul 1950-1985 
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nu poate fi descris ca „fază introductivă“, așa cum pretinde dina- 
mica economiei de piață. 

Pentru expansiune, a doua fază a ciclului, povestea este alta. 
Tendintele de concentrare din teoria dinamicii economiei de piata 
nu au lăsat presa neatinsă. Expansiunea pe piaţă necesită inves- 
titii intensive, iar costurile sînt în creştere. Ne referim nu numai 
la modernizarea tehnologiilor tipografice din anii ’70, ci şi la chel- 
tuielile de achiziţie a reclamelor publicitare sau la toate celelalte 
aspecte bugetare. Una din principalele cauze ale concentrării edi- 
toriale a fost diferenţierea impusă de concemele de presă. Pentru 
a fi rentabile, ziarele au introdus, începînd cu anii ’60, subiecte 
noi şi pagini speciale pentru noile categorii de cititori. Au apărut 
pagini suplimentare de sport, muzică pop, economie, cinema si 
televiziune, vacantä etc. Diversificarea subiectelor implica nu nu- 
mai mai multe pagini, ci si mai multi redactori. Cu alte cuvinte, 
cheltuieli pe care ziarele mici nu si le puteau permite. lar incapa- 
citatea de a urma diferentierea a condus inevitabil la pierderea 
cititorilor. 

Resorturile concentrărilor de presă sînt de natură economică. 
Fuziunile din sectorul mediatic capătă o importanţă atît de mare 
datorită consecinţelor pe care le au asupra pluriformitatii. Drept 
care, pluriformitatea devine un aspect esențial al oricărei politici 
mediatice, al politicii pe care executivul o duce faţă de media. 


8.13. Media şi statul 


Politica mediatică a executivului (față de carte, presă, tele- 
viziune) se legitimează prin responsabilitatea pe care statul o are 
faţă de democratismul vieţii publice. Responsabilitatea cuprinde, 
printre altele, încurajarea si protejarea libertății de expresie. Un 
ministru însărcinat cu portofoliul mediatic formula relativ recent 
poziția executivului: „Difuzarea unei oferte pluriforme de infor- 
matie, educaţie, cultură și divertisment este o cerință fundamen- 
tală a sistemului nostru democratic, iar societatea însăşi pretinde 
măsuri de protecție.“ În rîndurile ce urmează vom schița în linii 
mari rolul pe care îl are statul în viata mediatică, insistind asupra 
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televiziunii — care, o data cu fenomenul de comercializare, a de- 
venit un aprins subiect de discutie — si a presei scrise. 

Puţine sînt temele care, în anii '80, să se fi bucurat de o mai 
mare atenţie decît periclitarea autonomiei pe care trebuie să o aibă 
televiziunea. Guvernul olandez încerca să reorganizeze audiovi- 
Zualul: televiziunea publică, sistemul său de organizare, nu ar mai 
fi corespuns momentului istoric. Încă din primăvara lui 1979, exe- 
cutivul ceruse unei comisii speciale“5 să îi prezinte o situatie pri- 
vind următoarele puncte: 

1. o descriere a noilor tehnologii de telecomunicatie, de impor- 

tanta pentru media; 

2. o sistematizare a consecinţelor acestei evoluţii pentru presă 

şi televiziune; 

3. o prezentare a consecinţelor pentru întreaga societate; 

4. propuneri care, avînd în vedere primele trei puncte, să stipu- 

leze 

pe care le are statul, în context internaţional; 

b) aspectele juridice, financiare şi organizatorice ale even- 
tualelor măsuri; 

c) structura planului de acţiune în sectorul mediatic și moda- 
litätile de implementare. 

În spatele acestor puncte stă o temă de discuţie care a domi- 
nat anii '80: admisibilitatea televiziunii comerciale. Televiziunea 
comercială crea o dilemă. Traditional, executivul se ocupa mult 
mai mult de televiziune decît de presă. În supravegherea televi- 
ziunii, executivul era încă foarte activ, ceea ce nu fusese cazul cu 
presa. La început, rolul statului fusese legitimat de necesitatea de 
a reglementa canalele de frecvenţă, dar, foarte repede după aceea, 
au intervenit motive de ordin cultural și politic. Sistemul televi- 
ziunii publice stipula caracterul său non-comercial şi pluriformi- 
tatea. Mai mult decît atît, legea din 1969 interzicea televiziunea 
comercială, precizînd modalitățile de reflectare maximală a plu- 
riformitatii sociale. În teorie, televiziunea publică își baza existen- 
ta pe principiile reflectării si ale deschiderii, principii despre care 
am avut ocazia să vorbim în acest capitol. Fiecare grup social, 
cultural sau confesional trebuia să aibă liber acces spre canalele 
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de televiziune; timpul de emisie era distribuit dupa criteriul pro- 
portionalitatii, iar conţinutul programelor urma să respecte un mo- 
del ideal de conținut (informaţii, cultură, educaţie, divertisment). 
Aceste linii directoare au fost respectate în cele două decenii ul- 
terioare, nu fără unele schimbări de atitudine. Eclipsa curentelor 
ideologice si confesionale, depăşirea stadiului de compartimentare 
socială (decompartimentare despre care, de asemenea, am vorbit 
mai devreme) sînt tot atitia factori care au pus sistemul televiziu- 
nii publice la grea încercare. Cît timp mai putea fi respectat crite- 
riul reprezentativitätii, dacă publicul însuși înceta sä se mai orga- 
nizeze prin apartenenţa la un curent de gîndire sau la un mod de 
viață? 

Sub influenţa legislaţiei europene și a expansiunii telepublici- 
tatii, televiziunea publică a evoluat în anii ’80, deschizindu-se acti- 
vitatilor şi firmelor comerciale. În această privinţă, condiţiile ideale 
erau asigurate de posturile de televiziune comercială. Dacă în ma- 
joritatea țărilor din Europa occidentală legislaţia internă apăra tele- 
viziunea națională de influențele comerciale, tratatele Comunităţii 
Europene (articolul 52 si următoarele) asigurau libertatea servi- 
ciilor și libertatea de a alege tara de unde sînt emise programele 
de televiziune. Reglementările europene, mai ales de ordin econo- 
mic, contraziceau tradiţiile televiziunilor occidentale, care isi ve- 
deau rostul moral şi cultural periclitat. Directivele din „Televi- 
ziunea europeană fără frontiere“ (1989) prevedeau libertatea de 
captare a posturilor de televiziune — prin cablu sau satelit — şi 
reglau activitățile publicitare. Fără să insistăm aici asupra tutu- 
ror implicatiilor juridice, se poate spune că „Bruxelles-ul“ consi- 
deră televiziunea ca un serviciu de tip comercial, care cade sub 
incidenţa regimului economic al liberei circulații (Tratatul Co- 
munitatii Europene, articolele 59 si 60). Pentru Olanda, cel puţin, 
era o rupere de trecutul său, bazat pe respectarea diversității cultu- 
rale si politice.% 

Interventia statului in domeniul presei a fost, din contra, foarte 
redusa in Olanda. Diferenta de tratament, în comparatie cu tele- 
viziunea, era generatä de constitutia acestei tari. Primul alineat 
al articolului 7 al Constituţiei prevede că „nimeni nu are nevoie 
de aprobare prealabilă pentru a-şi exprima public prin presa scrisă 
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gindurile si sentimentele sale“, in vreme ce alineatul al doilea 
al aceluiași articol precizează că „legea reglează radioul si tele- 
viziunea“, chiar dacă acest lucru nu implică un „control preala- 
bil al conținutului pe care îl au emisiunile de radio şi televiziune“. 
Fata de presă, autorităţile „se retin“, iar articolul nu prevede nici 
o obligatie a statului ca protector”. ar istoria anilor '60 si de la 
începutul anilor *70 dovedeşte o atitudine corectă din partea statu- 
lui. Dar, de atunci încoace, autorităţile centrale au fost din ce în 
ce mai des solicitate să sprijine financiar presa, tocmai pentru a 
salvgarda pluriformitatea. Motivația acestui apel trebuie căutată 
în fenomenul general de concentrare a presei. Ce mai putea însem- 
na „presă liberă“ în condiţiile în care „pragul economic“ devenea 
atit de ridicat, încît numai firmele comerciale puternice mai pu- 
teau profita de libertatea de expresie? Chestiune vitală, întrebarea 
era dacă responsabilitatea pentru evoluţia presei putea fi lăsată 
pe seama economiei de piață.“ Convingerea generală era că „‚pre- 
sa liberă“ nu putea fi abandonată „jocului liber al forţelor sociale“ 
şi că se impunea o politică oficială de asigurare a libertăţii. 
Acolo unde, prin efectele economiei de piaţă, dreptul consti- 
tutional al libertăţii de expresie este ameninţat, trebuie să intervi- 
nă statul. Acesta este, spre exemplu, cazul în care un ziar, relevant 
pentru pluriformitatea de opinii şi atitudini, este amenințat finan- 
ciar prin faptul că nu face publicitate sau reclamă (sau pentru că 
nu este „atrăgător“ pentru agenţiile de publicitate). Statul olan- 
dez şi-a manifestat prezenţa corectivă prin înființarea, în 1971, a 
unui fond al presei. Veniturile de ordin publicitar favorizau tele- 
viziunea în defavoarea ziarelor, a căror poziţie economică deve- 
nise precară. Finalitatea acestui fond a fost „de a garanta Şi pro- 
mova pluriformitatea presei, în relație cu nevoia de informatie si 
cristalizare a opiniilor“. Iar instrumentul principal a fost „spriji- 
nul financiar“. Fondul presei dispune de mijloace financiare pro- 
prii, acumulate prin ordin ministerial (care stabileşte anual cota 
care revine presei) din veniturile publicitare ale televiziunii. Spriji- 
nul poate fi acordat în două feluri. Sprijinul specific, acordat unui 
anume ziar sau organ de presă, care nu isi mai poate continua func- 
ționarea; fondul presei îi asigură o marjă financiară, dindu-i zia- 
rului posibilitatea și răgazul de a se reorganiza și de a redeveni 
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rentabil50. Varianta secundă este a sprijinului principial, acordat 
ziarelor care au cea mai mare nevoie de sprijin financiar. Spriji- 
nul de tip principial face obiectul unei reglementări oficiale (Regu- 
lamentul de compensare a ziarelor), care priveşte ziarele amenin- 
tate de piața publicitară. Ideea care stă la baza acestei reglementări 


este de a corija „imperfectiunile economiei de piață“. lar regle- 
mentarea a rămas pînă astăzi valabilă. 


8.14. Media și politica mediatică. 
Epilog 


În societatea noastră există un larg consens în legătură cu prin- 
cipiile pe care trebuie să le respecte executivul în definirea rolu- 
lui său faţă de media. Un sistem democratic este fundamental le- 
gat de libertatea de gîndire şi de expresie, rolul executivului fiind 
acela de a crea şi asigura acţiunea nestinjenit a acestui principia 
fundamental. Cu alte cuvinte, rolul său nu este numai de a apăra 
libertăţile cetăţeneşti, ci şi de a le promova! În teorie, nimeni ma 
contestă acest adevăr suprem, dar consensul general se opreşte 
aici. În ceea ce priveşte normele care urmăresc traducerea prin- 
cipiului în realitate nu există un consens. Dar, din perspectivă is- 
torică, se poate înregistra o anume evoluție convergentă. La ora 
actuală, accentul cade pe „liberalizare“ si pe „conducerea de la 
distanță“. Primul termen se referă la rolul din ce în ce mai mare 
pe care îl au aspectele economice în activitatea mediatică. Presa 
s-a bazat dintotdeauna pe mecanismele cererii și ale ofertei, dar 
audiovizualului nu i s-a permis decît abia în ultimul timp acest 
proces de liberalizare.*? „Conducerea de la distanță“, neinterven- 
tia directă a autorităţilor, este mai greu de definit. În ceea ce pri- 
veste presa, „distanța“ se poate înțelege ca un respect programate 
pentru autonomia ziarelor si neamestecul autorităților centrale. 
Dar, pentru televiziune, „distanța“ arată altfel si nu presupune ace- 
easi înțelegere a neinterventiei. În 1987, în contextul unei noi legi 
a audiovizualului olandez, se vorbea încă despre o ,,irezistibalt 
disponibilitate de a stabili regulile activității mediatice“. Esme 
vorba de trecut, dar acest trecut este unul foarte apropiat. Rems- 


MEDIA ÎN VIAȚA PUBLICĂ 287 


gerea executivului din activitatea audiovizualului este, în viitor, 
inevitabilă, fie şi numai pentru faptul că „autorităţile, peste o vre- 
me, nu vor mai fi în stare să organizeze audiovizualul pe piaţa me- 
diatică“.* Poziţia oficialităților fata de televiziune va deveni ase- 
mănătoare celei față de presă. În concluzie, o evoluţie socială care 
aduce cu sine o restrângere a politicii oficiale, de la supraveghe- 
rea vieţii mediatice la pura desemnare a principiilor ei directoare. 


Note 


— 


„ Aceste concepte sînt menţionate în documente oficiale des- 
tinate guvernului olandez (WRR, 1982, p. 16). 

. Notă oficială olandeză privind mass-media ( 1975). 

. Fagen, 1966, p. 137. 

Commission on Freedom of the Press, 1947, pp. 20-30. 

. Merrill, 1989, p. 40. 

. Lasswell, in: Bryson (ed.), 1948, pp. 32-51. 

. Fauconnier, 1973, p. 100 şi Fauconnier 1973a, p. 53. 

. Cf. Hodges, 1986, pp. 21-30. 

. Pe larg, tema este tratatä in Van Cuilenburg si McQuail (1982) 

si Scholten (1982). 

10. Dahrendorf, 1974, pp. 97-110. 

11. Dahrendorf, 1965, pp. 120 si urm. 

12. Wildenmann si Kaltefleiter, 1973 (1965), pp. 15 si urm.; R. 
Geiszler, 1973, pp. 27-41. 

13. Thurlings, 1971, p. 12. 

14. Lijphart, 1968, p. 19. 

15. Polaritate specifică societăţii olandeze, unde termenul de 
„liberal“ poate fi tot atît de bine asociat acțiunii de emanci- 
pare a societăţii civile din secolul al XIX-lea cit şi „conser- 
vatorismului“ contemporan. 

16. Lijphart, 1979 (ediţie revăzută), p. 167. 

17. Van Cuilenburg, 1977, pp. 74 şi urm. 

18. Schaafsma, 1968, pp. 14 şi urm. 

19. Cf. Rooij, 1956. 

20. Nota over Massamedia-beleid, 1975, p. 13. 


OAN WN 


30. 
31. 


32. 
33. 
34, 
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. Eindrapport van de Commissie Bedrijfsfons voor de Pers, 


1972, anexa I, pp. 47 şi urm. 


. Nota over Massamedia-beleid, 1975, p. 14. 
. Pentru diferentierea dintre omogenitate si eterogenitate, cf. 


Galtung, 1973 (1967), p. 214. 


. Commission on Freedom of the Press, 1947, pp. 20-30. 

. Siebert, Peterson si Schramm, 1969 (1956), p. 44. 

. Brecht, 1959, pp. 437-455. 

. Popper, 1963 (1945), pp. 78 si urm. 

. Idem, 1968 (1963), p. 352. 

. Relaţia de interdependenta dintre „pluriformitate ca simplă 


sumă de identități“ si „rigurozitate în exprimarea propriei 
identități“ a fost semnalată într-un raport olandez consacrat 
politicii mediatice (Nota voor het Massamedia-beleid, 1975, 
p. 14). 

Vezi capitolul 6, subcapitolul 5. 

Prezentarea concluziilor tine seama de relevanta datelor pen- 
tru cititorul român, evitind să intre in detalii asupra culorii 
politice a fiecărui partid reprezentat în cameră. Aceasta, pen- 
tru că „stînga“ sau „dreapta“ — ca, de altfel, şi termenul 
de „liberal“ — pot avea în arena politică olandeză semnifi- 
catii cu totul diferite decît aiurea (n. ir). 

Cf. Scholten, 1982. 

Cf. Kleijnnijenhuis şi Scholten, 1989. 

În 1988, au fuzionat două concerne de presă care, împreună, 
scoteau patru din cele mai importante cotidiene olandeze. Att 
tudinea general negativă a publicului față de această com- 
centrare a constituit obiectul unui studiu pe ale cărui conclu- 
zii ne bazăm consideratiile (Van Cuilenburg, Kleinnijenhuts 
şi De Ridder, 1988). 


. Cf. Kruik, 1989. 

„ Terminologie preluată din De Ridder, 1984. 

. Idem, p. 32. 

. Fireşte, acest punct care marchează accelerarea procesului 


de concentrare depinde de climatul mediatic din fiecare țară. 
Ar fi interesant, prin urmare, de văzut care este evoluția auty- 
nomiei redactionale în România după 1989, după ce număra 
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ziarelor a crescut exploziv. Apoi, dacă s-au produs sau nu 
fenomene care atestă concentrarea redacțională (n. tr.). 

„ Cf. De Jong, 1989 (1972), p. 76. 

. Cf. Van Duin, 1979, pp. 61-80; De Jong, 1989 (1972), pp. 76 
şi urm. 

. Cf. Rogers şi Shoemaker, 1971. 

„ Cf. De Jong, 1989 (1972). 

. Van Cuilenburg, Kleinnijenhuis si De Ridder, 1988, pp. 77-83. 
. Scrisoare a ministrului olandez al culturii (WVC, 1987-1988, 
p. 10). 

„ Consiliul ştiinţific care avizează politica guvernamentală (We- 
tenschappelijke Raad voor het Regerinsbeleid, 1982, p. 7). 
. Cf Hoffmann-Riem, 1989, p. 29. 

. Acest lucru este formulat în constituția elveţiană (articolul 
12), spre exemplu. Apud De Meij, 1982, p. 107. 

. Cf. Van Noorden, 1972. 

. Articolul 123 din legea privind media (Mediawet); alte as- 
pecte financiare (in special compensatiile) fac obiectul ar- 
ticolelor 54, 55, 129, 130. 

. Cf. Lichtenberg si De Roij, 1986, p. 1122. 

. Cf. De Meij, 1988, pp. 91-115. 

. Cf. Breimer, Noomen si Scholten, 1988; Hillege, 1982, 
pp. 231-247; NOS, 1987, Hoefnagel, 1988 şi 1988a. 

. Van den Heuvel, 1985. 

. Knulst, 1982, p. 180. 
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